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RESUMO

O patrocinio esportivo é uma das atividades promocionais de marketing que mais cresceu
e se desenvolveu nos ultimos anos, muitos estudos apontam investimentos em mais de 21 bilhdes
de ddlares, com isso, torna-se cada vez mais necessario compreender o impacto do patrocinio e,
principalmente, os efeitos causados com a decisdo de investimento em patrocinio da empresa,
gue nem sempre esse tipo de analise esta ao alcance das empresas, com isso, esse trabalho visa
compreender e contribuir para futuros estudos mais aprofundados sobre de que forma o
patrocinio esportivo pode influenciar a decisdo de compra do consumidor e melhorar a imagem
da marca patrocinadora. Para realizar essa analise, foi selecionada a empresa de Telecomunicagao
brasileira Oi e a modalidade esportiva do Surfe. Dessa forma, algumas hipdteses foram levantadas
para serem analisadas, as quais correspondem em testar se o grau de envolvimento do
consumidor com o surfe influencia na percepcdo da marca patrocinadora e se é possivel associar
os atributos do esporte, que o consumidor possui envolvimento, com a marca. E, por fim, se a
atitude, inten¢do de compra e satisfacdo do consumidor sdo alteradas quando ocorre o patrocinio
no esporte que o consumidor possui envolvimento. O modelo de estatistica escolhido para
analisar essas hipdteses foi teste qui-quadrado de perason que corresponde em andlise das
hipdteses nula e alternativa. Com isso, um questionario foi aplicado para 169 pessoas, das quais
102 possuiam envolvimento com o surfe (praticantes e/ou expectadores). Os dados coletados
foram analisados através da plataforma SAS Entrerprise Guide. Com os resultados da pesquisa, foi
possivel evidenciar que quando ha um envolvimento do esporte com o consumidor ocorre uma
maior percep¢do da marca patrocinadora, que para a Oi alcangar a vantagem competitiva com o
patrocinio, assim como fortalecer e construir sua marca junto ao esporte patrocinado, é preciso
uma maior aten¢do com os atributos do surfe que foram levantados para essa. Que a atitude é
influenciada pelo patrocinio, mas que a inten¢do e a satisfagdo nao sdo influenciadas pelo
patrocinio, pois ha fatores de maior relevancia pelos consumidores que ainda sdo importantes

para que haja a lealdade a marca, como preco, qualidade e servico.

PALAVRAS-CHAVE

Esporte, Patrocinio Esportivo, Intengdo de Compra, Percep¢do da Marca, Atitude,

Satisfacdo, Comportamento do Consumidor, Imagem da Marca, Surfe
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ABSTRACT

Sponsorship is one of the most successful marketing promotional activities in recent
years. Many studies point to investments of more than $ 21 billion, and it becomes increasingly
necessary to understand the impact of sponsorship and, above all, , the effects caused by the
decision to invest in sponsorship of the company, which is not always this type of analysis is within
the reach of companies, with this, aims to understand and contribute to further studies on how
sports sponsorship can influence the decision to buy the consumer and enhance the image of the
sponsor brand. To carry out this analysis, we selected the Brazilian Telecommunication company
Oi and the sport modality of Surfing. Thus, some hypotheses have been raised to be analyzed,
which correspond to whether the degree of consumer involvement with surfing influences the
perception of the sponsoring brand and whether it is possible to associate the attributes of the
sport, that the consumer has involvement, with the brand. And, finally, if the attitude, purchase
intention and satisfaction of the consumer are changed when the sponsorship occurs in the sport
that the consumer has involvement. The statistical model chosen to analyze these hypotheses
was chi-square test of perason that corresponds in analysis of the null and alternative hypotheses.
With this, a questionnaire was applied to 169 people, of whom 102 were involved with surfing
(practitioners and / or spectators). The collected data were analyzed through the SAS platform.
With the results of the research, it was possible to show that when there is an involvement of the
sport with the consumer there is a greater perception of the sponsoring brand, which for Oi to
achieve the competitive advantage with the sponsorship, as well as to strengthen and build its
brand next to the sponsored sport, more attention is needed with the attributes of the surf that
were raised for this one. That the attitude is influenced by the sponsorship, but that the intention
and the satisfaction are not influenced by the sponsorship, because there are factors of greater
relevance for the consumers that still are important for the loyalty to the brand, like price, quality

and service.

KEYWORDS

Sport, Sponsorship, Intention to Purchase, Brand Awareness, Attitude, Satisfaction,

Consumer Behavior, Brand Image, Surf
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1. INTRODUGAO

1.1. Contextualizacao

O esporte ja passou por muitas mudancas e transformacdes, sdao mais de 4mil anos da
pratica esportiva, se antes ele era usado em casos de necessidade vitais como natacdo, arco e
flecha, luta entre outros e que apenas homens podiam competir, mulheres e escravos estavam
restritamente proibidos como atletas, hoje é um evento que estd presente no cotidiano de todos.
Muitos historiadores acreditam que o esporte ganhou espaco e atencao entre as familias da
época, quando em 580 a.C. comecgou-se as premiacoes para os melhores atletas e campedes de
suas modalidades, a partir dai sua notoriedade mundial ganhou ainda mais destaque quando no

século VIl a.C foi feita a primeira olimpiada na Grécia. (Duarte, 2016)

Na época, os esportes mais praticados eram as modalidades de corrida, luta, lancamento
de dardo e de disco. Entretanto, com o tempo, outros esportes ganharam popularidade, como
por exemplo, o surfe onde se acredita que suas origens venham unicamente de culturas e crencas

locais, e por isso sua popularidade demorou para alcancar mundo a fora. (Duarte, 2016)

Segundo Duarte (2016), a primeira vez que o mundo ouviu sobre surfe foi em uma visita
da Marinha Inglesa no Havai, que ocorreu em 1779, onde ha o registro no diario de bordo sobre
pessoas na praia usando pedacgos de madeira e brincando com as ondas. Entretanto, foi apenas
em 1912, que os Estados Unidos e o mundo ocidental, conheceram o surfe através do nadador
olimpico e campedo norte-americano Duke Paoa Kahanamoku de origem havaiana. No Brasil, o
mercado de surfe apenas se vingou em 1960, onde em 2014 o pais teve seu primeiro campedo
mundial, que ndo apenas trouxe o titulo para casa, mas também contribuiu ainda mais para a

histdria do surfe nacional. (Duarte, 2016)

Hoje o Surfe, conforme dados da ISA - International Surfing Association (2012), comporta
mais de 35milhdes de surfistas pelo mundo, destacando as Américas que ficam com a maior fatia
do planeta, com um total de 13,5 milhdes de surfistas, depois aparecem a Oceania e a Asia, com
6,5 e 6 milhdes, e a Europa e a Africa, com 4,5 milhdes de surfistas em cada continente. Portugal
possui um numero superior a 200 mil praticantes de surf e mais de 150 escolas de surfe
espalhadas por todo o pais, conforme dados do Marktest/Surf (Rodrigues, 2012). No Brasil, sdo
cerca de 3 milhdes de praticantes, representando cerca de US$3 bilhdes em consumo de produtos

do género no pais (dados da Alma Surf e a Toledo Associados, 2012).
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Grdfico 1: Quantidade de Surfistas no Mundo

Quantidade de Surfistas

Brasil: 3IMM
Portugal: 200Mil | __oompeil /

i/

Fonte: International Surfing Association (2012)
Fonte: Marktest/Surf (Rodrigues, 2012)

Fonte: Alma Surf e a Toledo Associados (2012

Essa evolugdo do esporte, e o crescente interesse pelo publico juntamente com a criagdo
de estruturas organizadas de controle e administragdo, vai de encontro com a defesa que Escobar
(2002) possui sobre a relagdo do esporte e empresas, onde é dito que uma vez que a sociedade
entende seu papel no esporte ocorre automaticamente a exploragdao do mundo empresarial nesse
negécio. Conforme Mason (2005), o patrocinio desportivo se caracteriza por aumentar a
frequéncia de exposi¢cdo das mensagens de marketing e tem grande impacto sobre a atitude do
consumidor. Fernandez (2011) relata que a indUstria esportiva movimenta cerca de 1 trilhdo de
ddlares pelo mundo. Farrelly e Quester (2005) destacam que as empresas, claramente, visualizam
o esporte como uma forma de melhorarem sua imagem corporativa assim como uma plataforma

de posicionamento de marca.

Nesse contexto, o IEG - International Events Group (2015) retrata que a taxa de
crescimento dos investimentos globais em patrocinios teve um aumento de 4,1% em 2015,
passando dos USS55,3 bilhdes gastos em 2014 para os atuais USS57,5 bilhdes. Conforme,
Cameron (2011), mais de 70 das principais grandes empresas dos Estados Unidos investem cerca

de USS$15 bilhdes por ano em patrocinios.

De acordo com um estudo do IBOPE ASP SURVEY (2013), quando um espectador possui
interesse pelo surfe, independentemente do nivel do grau de envolvimento entre a modalidade

e o interessado, 94% considera os produtos dos patrocinadores dentre a intencdo de compra e
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96% sdo leais a marca patrocinadora. Além disso, interessados pelo surfe sdo 1,6 vezes mais

propensos ao patrocinador que a maioria dos fas de outros esportes.

E nesse sentido que este estudo assume importancia, tendo em conta que o surfe é um
desporto de elevada expansdo no mundo e que vem atraindo cada vez mais patrocinadores para
campeonatos e atletas. O foco do estudo sera mostrar o comportamento do consumidor frente a
um patrocinio esportivo e identificar possiveis atributos do esporte que podem ser associados a
marca de modo que a empresa patrocinadora seja capaz de alterar a suaimagem para seu publico-
alvo. Para tanto, o estudo ird se restringir no Patrocinio da empresa de telecomunicagbes

brasileira Oi S.A a modalidade esportiva surfe.

1.2 Questao de Investigacao

Este trabalho tem como objetivo final contribuir para uma melhor avaliacdo sobre a forma
gue a decisdo do patrocinio pode contribuir para melhorar a imagem da marca e aumentar a
percepcdo do consumidor sobre a empresa, seus produtos e/ou servigco, ou seja, se com o
investimento em patrocinio esportivo é possivel para a empresa obter um retorno de seus clientes

e potenciais publicos-alvo.

Para tanto, algumas hipéteses foram elaboradas a fim de testar se o grau de envolvimento
do consumidor com o surfe influencia na percepgao da marca patrocinadora e se é possivel
associar os atributos do esporte, que o consumidor possui envolvimento, com a marca. E, por fim,
se a atitude, inten¢cdo de compra e satisfagdo do consumidor s3ao alteradas quando ocorre o

patrocinio no esporte que o consumidor possui envolvimento.

Com isso, seguindo as analises dos autores Gwinner e Swanson (2003) quanto a influéncia
do patrocinio nos fatores de reconhecimento, atitude, satisfacdo e intencdo de compra, assim
como o estudo dos autores Roy e Cornwell (2003) que defende que o investimento em patrocinio
contribui a associagdes secunddrias do esporte com a marca, as seguintes hipdteses foram

apontadas:

H1 O grau de envolvimento do consumidor com o surfe influencia na percep¢do da marca

patrocinadora

H2 O grau de envolvimento do consumidor com o surfe influencia na associagcdo dos atributos do

esporte com a marca
13
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H3 A atitude do consumidor frente a marca é alterada quando a mesma patrocina o esporte de

sua preferéncia

H4 A intengdo de compra do consumidor é influenciada quando o patrocinio ocorre em algo do

seu interesse.

H5 A satisfacdo do consumidor sobre a marca é influenciada quando o patrocinio ocorre em algo

do seu interesse.

Para testar as hipdteses e obter uma resposta para a questdo de investigacdo, uma
metodologia de investigacdo foi aplicada de modo que os objetivos fossem alcangados
juntamente com as respostas desse estudo. Com isso, artigos e analises publicadas foram usados

para enquadrar nessa investigacao.

1.3 Relevancia

1.3.1 Restricao de Estudos Sobre o Patrocinio Desportivo

Apesar de muitas pesquisas apontarem para o crescimento do patrocinio esportivo como
ferramenta de marketing, a quantidade de estudos existentes atualmente ainda é restrita,
especialmente no Brasil, onde quase ndo ha material sobre o tema. Entretanto, nos Estados
Unidos, de acordo com Roy e Cornwell (2003) houve um significativo aumento de pesquisa sobre
0 assunto durante os ultimos 20 anos, mas ainda pouco se conhece sobre a influéncia do

patrocinio esportivo no comportamento de compra do consumidor.

De acordo com Corwell e Maignan (1998), ao fazerem uma revisdo de literatura sobre o
tema, apenas 80 artigos foram localizados dentro das publicacGes de jornais e marketing pelo
mundo. Escobar (2002) afirma que no Brasil esse estudo é ainda menor, onde dos 299 artigos de
marketing produzidos pela EnANPAD (Encontro da Associagdo Nacional dos Programas de Pds-
Graduagdo em Administracdo) entre 1990 e 2017 apenas 20 fazem referéncia pelo marketing

esportivo desses e apenas 5 possuem o tema envolvendo patrocinio.

No segmento do surfe, que é o setor de mais rapido crescimento na industria esportiva

(Warshaw, 2004), nos ultimos anos, aumentou significativamente sua popularidade, ou seja, em
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2002, a populacdo mundial de surfe foi estimada em 10milhdes de surfistas (Buckley, 2002) e, em
2007, isso aumentou para 20 milhdes de surfistas (Lazarow, 2007), estima-se que o crescimento
seja continuo e que com o passar dos anos haja sempre um aumento de 12% a 16% de adeptos

ou interessados na modalidade (Buckley, 2002).

Em conjunto com o aumento de surfistas, o nimero de destinos de viagem para a pratica
de surfe também tem crescido. Em 1997, o surfe foi praticado em 72 paises (Martin & Assenov,
2012) e, até 2015, esse numero aumentou para 164 paises, incluindo mais de 9000 destinos
especificos (Wannasurf, 2013). Ainda assim, apesar deste crescimento, o surfe continua sendo um

dos esportes menos estudados dentro do mundo esportivo (Markrich, 1988).

Segundo Corwell e Maignan (1998), dentro os trabalhos existentes sobre o Patrocinio se

distribuem em cinco categorias gerais:

1. Natureza do Patrocinio: o qual é definido o conceito e caracteristicas
principais do assunto e descrita a relevancia do mesmo ao associar a sua
marca ao investimento desportivo de patrocinio

2. Aspectos Gerenciais do Patrocinio: onde é apontado e analisado as
motivacdes e objetivos empresariais quanto a decisdo de investir em
patrocinio e associar a sua Marca a um evento e/ou atleta

3. Medida dos Efeitos do Patrocinado: onde ha a discussao sobre as formas de
comunicag¢do do patrocinio e qual é o objetivo de impacto da marca com o
uso do patrocinio

4. Uso Estratégico do Patrocinio: o qual é analisado as estratégias associadas
ao patrocinio levando em conta qual serd a percepg¢do do consumidor frente
a presencga da marca no esporte o qual o mesmo se identifica ou tem
interesse.

5. Considera¢des Legais e Eticas do Patrocinio: onde sdo apontadas as
implicacGes de impostos e barreiras legais e éticas, nesse ultimo a andlise é

atribuida para produtos prejudiciais a saude.

Mesmo com as limitagGes apontadas, esse trabalho vai tentar contribuir para o estudo da
efetividade do patrocinio esportivo da empresa brasileira de Telecomunicag¢do Oi S.A. na escolha
de patrocinar e associar a sua marca ao Surfe. Dentre as categorias mencionadas, o estudo se

limitard entre os pontos 1, 2,3 e 4.
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1.3.2 Relevancia do Estudo

A compreensdao de como o patrocinio esportivo é percebida pelos consumidores, bem
como em quais fatores que influenciam sua percepcao é fundamental para as marcas desenharem
as suas estratégias quanto ao investimento em patrocinio no surfe e nos surfistas, entretanto, a
falta de critérios para medir o retorno da aposta quanto ao patrocinio realizado pode fazer com
gue as empresas estudadas ndo se arrisquem muito junto ao esporte, contudo, esse trabalho
pode contribuir como uma nova forma de analisar a influéncia do patrocinio esportivo na decisdo
de compra do consumidor e como a empresa pode melhorar a sua marca ao se vincular a um
esporte e/ou atleta. Além disso, o estudo pretende contribuir também para o aprofundamento
guanto ao conhecimento na drea de patrocinio, visto que ha poucos estudos existentes no Brasil

e no mundo.

1.4 Delimitacao do Estudo

A pesquisa de campo desse trabalho se limita ao territério Brasileiro e as técnicas para a
recolha e analise dos dados sdao quantitativos, utilizando uma amostra ndo probabilistica por
conveniéncia, junto as pessoas que possuem um envolvimento com o esporte. Para a recolha de
dados o instrumento utilizado é o questiondrio, com perguntas fechadas e a sua analise foi

realizada utilizando o programa Excel e a plataforma de andlise de dados SAS Enterprise Guide.
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2 REVISAO DA LITERATURA

2.1 Surfe no Brasil

Como mencionado anteriormente, Duke Paoa Kahanamoku foi a pessoa que apresentou
o surfe para o mundo ocidental, precisamente, para a Califdrnia (Duarte, 2016), onde conforme
Kampion e Brown (1998), Tom Blake foi uma das pessoas que se sentiu inspiradas por Duke e
produziu pranchas baseado em modelos vistos no museu em Honolulu, onde aplicou técnicas
préprias deixando o modelo mais leve, moderno e manobravel do que todas que ja haviam sido

confeccionadas até entdo. (Duarte, 2016)

Aproximadamente, durante a mesma época, outras comunidades cresciam ao redor da
Califérnia, principalmente na praia de Malibu, que era situada préoximo ao Hollywood, onde
acabou se tornando um local frequentado por surfistas e famosos (Kampion e Brown 1998). Uma
das frequentadoras de Malibu e moradora local era a estudante Kathy, que também era chamada
carinhosamente por seu pai com o nome Gidget, mas que acabou abandonando a praia para
seguir os estudos, no entanto, seu pai Frederick Koehner, um roteirista de Hollywood,
transformou em seriado algumas aventuras de sua filha, onde no ano de 1959 a Columbia Pictures
comprou os direitos e langou o filme Gidget — A Little Girl with Big Ideas (Kampion e Brown 1998).
O sucesso do filme foi instantaneo e automaticamente a repercussdo foi levar centenas de

milhares de novos praticantes as praias da América (Borte, 2000).

Em 1960 é lancada a revista Surfer nos Estados Unidos que correspondia um foto-livro
(Kampion e Brown 1998), o qual permitiu que milhares de surfistas conhecidos apenas em suas
praias locais fossem reverenciados por milhares de leitores e litorais distantes, como Havai e
Indonésia, chegassem ao alcance dos olhos de todos. Com a revista, foi possivel criar um meio de
publicidade onde era possivel as empresas se comunicarem diretamente com seu publico alvo.

(Kampion e Brown 1998)

No Brasil, o surfe demorou um pouco mais a atingir a midia e a cultura do pais. Ha relatos
gue no ano de 1934, um ex-piloto americano naturalizado brasileiro, surfava em praias brasileiras.
Entretanto, apenas em 1938, ocorreria a producdo da primeira prancha em territério nacional que
foi feito pelos cariocas Osmar Gongalves, Jodo Roberto Suplicy e Julio Putz inspirados nos modelos

trazidos pelo ex-piloto americano, contudo, devido a falta de acesso a material de referéncia,
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tanto pelo preco alto quanto dificuldades de importagao, o desenvolvimento do surfe no Brasil se

atrasou e apenas em 1960 foi quando o desporto se instalou de vez no Brasil (Fernandez, 2011).

N3o é possivel precisar sobre quando a cultura de surfe no Brasil foi iniciada, entretanto
sabe-se que a praia do Arpoador, na cidade do Estado do Rio de Janeiro, foi a pioneira de receber

muitos surfistas brasileiros (Rosemberg, 2012).

2.2 A Industria do Surfe

De acordo com Pitts et al. (in Escobar 2002) a indUstria esportiva pode ser dividida em

trés categorias:

1) Desempenho Esportivo: onde estdo os atletas e as equipes de esportes, como por
exemplo, surfistas e equipe de basquete, ou seja, o consumidor desembolsa uma
qguantia de dinheiro com o objetivo de assistir o desempenho desses atletas ou
equipes.

2) Produgdo Esportiva: onde estdo contidos os acessérios necessarios para a pratica do
esporte, como por exemplo, pranchas, bolas, raquetes, etc.

3) Promogdo Esportiva: onde se encontram todas as ferramentas de comunicac¢do

utilizadas para a divulga¢ao do esporte e de produtos associados.

Este trabalho tem como foco a terceira categoria, de promogao esportiva, onde, uma das

ferramentas de divulgacdo, é o patrocinio esportivo.

2.3 Patrocinio Esportivo

2.3.1 Processamento de Informacgodes: Teoria do Esquema

Os consumidores costumam processar as informacgdes, referentes a estimulos do dia a
dia, como propagandas ou patrocinios, através de esquemas pré-estabelecidos por experiéncias
anteriores (McDaniel, 1999). De acordo com Schiffman e Kanuk “consumidores se defrontam com

milhares de novos produtos a cada ano e a sua busca de informagdo frequentemente depende da
18
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semelhanca ou dessemelhanca desses produtos com categorias de produtos ja armazenados na
memaria” (p. 150, 2000). Com isso, para que a marca tenha uma comunicacdo eficiente com seu
publico, é preciso entender os esquemas dos consumidores frente as suas marcas e empresas.

(Peter e Olson, 2005).

A Figural, adaptada de Peter e Olson (2005), exibe um esquema que representa o
conhecimento de um consumidor frente ao ténis de corrida da marca Nike. Ao olhar a figura é
possivel entender que a marca, sob a éptica do consumidor, esta vinculada a diversos conceitos,
como experiéncias passadas (loja visitada), conhecimento semantico (aparéncia),
comportamento quanto a salde e bem-estar (possiveis dores durante a corrida) e sentimentos

afetivos (orgulho e relaxamento).

Figura 1: Exemplo de associagbes a um esquema

Wendedor .
@stranhd LNEImo
L] / verlio
Boa relacho
Sl
banelio Ma kaja de

Evitar dar
nod joellas

esparie

Fonte: Peter e Olson (2005)

No caso do patrocinio esportivo, o entendimento do esquema criado pelo consumidor
ajuda a entender como que o publico alvo processa a ligagdo de uma marca e um evento
esportivo, ou ao atleta patrocinado, e como que os sentimentos semanticos estao frente a marca
patrocinadora (Roy & Cornwell, 2003). A compreensdo desse esquema possui um enorme peso

frente as decisGes de programas de patrocinio ja que um dos principais objetivos do patrocinio é
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impactar seu publico alvo o qual valoriza eventos ou atletas os quais a marca patrocina (Crimmins

e Horn, 1996).

No patrocinio de atletas e celebridades hd um exemplo tradicional de utilizacdo da teoria
de esquema, onde o principal objetivo das empresas é fazer com que o publico, conhecendo e
valorizando caracteristicas marcantes dos atletas e celebridades, através de seu conhecimento
prévio sobre o mesmo, fagca a associacao desses atributos a marca patrocinadora. Quanto maior
a similaridade entre o atleta ou celebridade e a marca patrocinadora, maior se espera que haja a
associacao da marca e lembranga da mesma frente a atitude do consumidor (Misra e Beatty,

1990).

2.3.2 Valor da Marca

De acordo com Aaker (1998), o valor da marca pode ser definido como ativos e passivos
que agregam valor proporcionado ao produto ou servico para a empresa e/ou para seus
consumidores. Segundo pesquisas com empresas norte-americanas e europeias, os dois principais
objetivos empresariais, junto ao investimento em patrocinio, € aumentar o conhecimento da
marca e melhorar a imagem da empresa. (Cornwell et. al., 2001; Cornwell e Maignan, 1998;

Gwinner, 1997).

Aaker (1998) desenvolveu um modelo de cinco categorias de ativos que compdem o valor

da marca:

Lealdade a marca
Conhecimento da marca
Qualidade Percebida

Associa¢des a marca em acréscimo a qualidade percebida

A N

Outros (como patente, etc.)

Segundo Aaker (1998), a primeira categoria, é influenciada diretamente pelas outras
quatro categorias, pois ela possui um importante elo entre o consumidor e a marca, por isso a
utilizacdo do patrocinio esportivo foca diretamente nessa categoria, onde busca
automaticamente as duas demais categorias: conhecimento a marca e a qualidade percebida sob

a mesma.
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Nesse contexto, o patrocinio possui o objetivo de criar ou manter o conhecimento da
marca, exibindo-a em eventos, jogos exibidos em TV, camisas dos atletas, etc. Se o potencial
consumidor deixar de reconhecer uma marca patrocinadora em um evento ou atleta o qual esta
associada, ha um problema no investimento e a empresa deve agir com intuito de garantir que a

associacao seja percebida e reconhecida. (Aaker, 1998)

Entretanto, é possivel afirmar, conforme Aaker (1998), que existem onze tipos de
categorias que levam a associagdo a marca e que esse tipo de associagado varia de cada pessoa,
mas que a ativacdo dessa associacdo frente a marca patrocinadora é denominada por esquema.

A figura2 abaixo ilustra essa equacao.

Figura 2: Associagbes a uma marca

Celebridade Usudiris
/ Pesso G "

Fonte: Aaker (1998)

Segundo Roy e Cornwell (2003), o patrocinio é uma ferramenta eficiente na criacdo de
associagdes secunddrias frente a marca. Logo, quando uma empresa decide em buscar essa
associagao a um evento, atleta ou celebridade é visado o fortalecimento da marca junto aos
atributos reconhecidos pelo consumidor, ou seja, a empresa patrocinadora almeja conquistar
uma vantagem adicional que é criar, na mente do consumidor, uma relagdo entre a marca e a
categoria do produto (Farquhar e Herr, in Roy e Cornwell, 2003). Obter esse resultado indica que
o patrocinador obteve sucesso na construcdo e fortalecimento da sua marca junto ao seu publico

alvo. (Roy e Cornwell, 2003).
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2.3.3 Patrocinio: Evolugio e Definicao

As primeiras utilizages da palavra patrocinio foi no século XIX envolvendo agdes
comerciais, porém, quase como um investimento filantrépico, pois apesar de se envolverem em
promessas financeiras, ndo havia um retorno esperado atrelado ou até expectativas dos
investidores frente a decisdo do gasto atrelado ao patrocinio (Abratt, in Gwinner e Swanson,

2003).

No inicio do século XX, a palavra patrocinio passou a ser uma decisdo onde o objetivo
principal era a oportunidade comercial, ou seja, ao invés de decisao filantrdpica, passou a ser um

investimento em busca de resultados financeiros. (Cornwell, 1998)

Ainda no século XX, mas em torno dos anos de 1950, Meenaghan (1983) relata uma
evolucdo nas definicdes do patrocinio, onde, as expectativas empresariais deixaram de ser apenas
retorno comercial, e passaram a incluir também o objetivo da divulgacdo do nome da marca. Ao
fim do século XX (Cornwell et. Al., 2001; Gwinner, 1997; D’Astous e Bitz, 1995), o patrocinio ja
aparece associado a objetivos maiores, tais como a melhoria da avaliacdo da marca por parte dos

expectadores.

Ja no século XXI, conforme afirma Henseler et al (2011), quando uma marca procura o
patrocinio, como uma ferramenta de marketing, automaticamente ocorre uma fuga da empresa
quanto a divulgagdo via meios comerciais convencionais (televisdo, por exemplo) e, por
consequente, ocorre um impacto mais suave e, principalmente, uma mudanc¢a da imagem da
marca frente a seu consumidor, pois ao estar presente como patrocinador hd a percepgao de um
interesse em comum entre a marca e o expectador. Dessa forma, hd uma tentativa da marca em
mostrar para o consumidor, através de uma comunicagdao mais leve, uma imagem de apoiador
daquele determinado estilo desportivo e, por consequente, ocorre um foco em aumentar a

notoriedade da marca frente ao seu publico-alvo. (Henseler et al, 2011).

Seguindo essa linha, Machado e Zem (2003) e Shimp (2002) afirmam que muitas empresas
jd usam o patrocinio como uma forma de melhorar a imagem de sua marca, ou seja, ao patrocinar
uma comunidade especifica ha a expectativa da empresa em que as pessoas tenham a percep¢do

da marca no local e dessa forma facam a associacdo dos valores do evento com a marca presente.
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Embora haja diversas definicGes de patrocinio e muitos objetivos distintos apontados na
literatura especializada, este trabalho vai adotar a definicdao criada pelo The International Events

Group (IEG), fonte mundialmente conhecida no provimento de informagdes sobre o assunto:

“Patrocinio é o relacionamento entre um patrocinador, provedor de dinheiro ou
recursos, e um patrocinado, que oferece em troca do investimento o direito a
potencial explora¢Go comercial.” (IEG Glossary and Lexicon, 2007).

Roy e Cornwell (2003) entendem que a definicdo do IEG é amplamente aceita devido a

sua aplicabilidade tanto no meio académico como nas discussdes e praticas sobre patrocinio.

Dessa forma, este trabalho considera que ao promoverem um acordo de patrocinio,
empresas e donos de marcas estdo comprando o direito de se associarem a eventos, organizacdes
ou pessoas patrocinadas, a fim de alcancarem objetivos estratégicos pré-formatados, tais como
melhorar a imagem de sua marca, aumentar a percepcdo da marca junto ao consumidor e/ou

incrementar sua participacdao no mercado.

2.3.4 Decisao pelo Patrocinio Esportivo

Com a imposi¢do de severas regras nas publicidades de cigarro e bebida alcodlica no inicio
da década de 70 fez com que empresas procurassem outros meios de divulgacdao da marca, foi
entdo que a desporto foi visto como uma potencial ferramenta de marketing (Meenaghan, 1998).
Uma dessas empresas foi a Stock que apds essa restrigdo optou em divulgar sua marca nos

estadios italianos de cada clube do pais. (Afir, 2000)

Apesar dessa busca das empresas por patrocinio esportivo, muitos érgdos da época
proibiam o patrocinio comercial, como por exemplo, da FIA (Federation Internationale de
I’Automobile) que, apenas em 1968, liberou os investimentos sob uma grande pressdo das
empresas Shell e Firestone que na época davam suporte ao evento concedendo pneus gratuitos.
A FIFA (Federagdo Internacional de Futebol) também proibia qualquer tipo de propaganda e/ou
patrocinio, mas também cedeu na década de 80 por pressdo de grandes empresas (Pinto, in

Pereira, 2003).

No Brasil, os primeiros relatos de patrocinio sob a modalidade do surfe, foi em 1965

guando ocorreu o primeiro campeonato de surfe na cidade do Rio de Janeiro, que contou com a
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presenca de surfistas americanos e o patrocinio da revista Fatos e Fotos (Kerr, 1966). Oito meses
depois, a Federacdo Carioca de Surfe contou com o patrocinio da Coca-Cola e do Governo
Brasileiro, onde, inclusive, na entrega da medalha houve a presenca do governador do Estado do

Rio de Janeiro da época (Kerr, 1966).

Outra forma de acompanhar a evolugdo do patrocinio desportivo é através dos Jogos
Olimpicos, onde em 1952, nas Olimpiadas realizadas em Helsinque, ocorreu o primeiro evento
gue contou com um programa de marketing estruturado de patrocinio que levou cerca de 10
empresas de diferentes paises a doar bens e servigcos para os jogos. Em 1960, a edicdo das
Olimpiadas em Roma contou com 46 companhias que proveriam assisténcia e produtos aos jogos.
Em 1976, o evento em Montreal contou com 628 empresas (COIl, 2017). Entretanto, foi apenas
em 1985 que o COIl (Comité Olimpico Internacional) decidiu criar seu programa oficial de
patrocinio que impunha as regras frente aos patrocinadores, além de relacionamentos de longo

prazo para as empresas que optassem em se tornar parceiras dos Jogos Olimpicos. (COI1,2017)

Com isso, a década de 80 foi marcante na evolucdo da valorizacdo do patrocinio no
esporte, o qual se estima, de acordo com Sandler e Shani (1989), um gasto de 500milhGes de
ddlares, em 2004 esse gasto ja alcangava 27,9bilhGes de ddlares (IEG Sponsorship Report, 2004),
dentro desse cenario de investimento, os Estados Unidos aparecem em primeiro lugar com 40%,

vide grafico 2:

Grdfico 2: Percentual de Investimento em Patrocinio por Regido

Qutras
Regides: 5%

Fonte: IEG Sponsorship Report, 2004.

Esse interesse pelo patrocinio esportivo mundial também é destacado pelo IEG ao

apontar quais categorias de investimento em 2004 (Grafico3).

24

RACHEL MOTTA MAIA WERNECK SOUZA



e
1IPAM

THE MARKETING SCHOOL THE MARKETING SCHOOL

Grdfico 3: Percentual de Investimento por Categoria

Investimento

m Esportes m Ertretermento e Atraccies
m Causas m Artes
M Fextivais, Feirase Eventos W Associacdes

5o 4% 3%

Fonte: IEG Sponsorship Report, 2004.

Nos Estados Unidos, os cinco maiores no ranking de investimentos em patrocinio
esportivo os quais correspondem nas marcas Pepsi, Anheuser-Busch, General Motors, Coca-Cola
e Nike, gastaram, em conjunto, aproximadamente 1 bilhdo de délares em 2004 (IEG Sponsorship

Report, 2004).

No Brasil, conforme dados do IBOPE Repucom (2015), especialista em pesquisa de
marketing esportivo e patrocinio, é consideravel a relacdo que os brasileiros possuem com o
esporte como um todo: mais de dois tercos da populacdo afirma que a pratica esportiva é
indispensavel em suas vidas — atividades com bola é, disparado, o esporte favorito para 45% deles.
Para tanto, existe uma protagonista chave no cotidiano do torcedor, quando ocorre a reflexao
sobre a maneira como tais eventos sdo consumidos, a televis3o. Ela é soberana, com 77% é o meio
mais utilizado para acompanhar o futebol de campo. Fora do horario das competicdes, a TV
também é o principal meio para buscar informacgdes sobre o tema: 94% da populagao tem o habito
de assisti-la para manter-se informada sobre seus esportes favoritos — 70%, inclusive, faz questao

de sempre recorrer a ela. (IBOPE Repucom, 2015).

Em outra pesquisa do IBOPE Repucom (2014), mostra que quando um torcedor é
classificado como super fa, o mesmo utiliza qualquer meio de comunicagdo que esteja a seu
alcance para conseguir acompanhar seu desporto, ou seja, ha um esfor¢co enorme em buscar
diversas alternativas para acompanhar transmissées esportivas, muito mais que a média, com
isso, um canal que possui enorme relevancia é a internet onde, de acordo com o estudo, 74%
costumam acessar internet enquanto assistem esportes na TV, mais da metade procura
informacgdes pelo notebook ou pelo desktop, e 43% recorrem a internet via celular. Nesse veiculo,
a maioria posta ou acompanha posts nas redes sociais, além de ler/escrever mensagens
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instantaneas. No entanto, é interessante notar como a internet também é uma ferramenta para
complementar o conteddo emitido pela TV, ja que 29% acompanham resultados de outras

partidas e 26% acessa sites com informagdes do seu time. (Fonte: IBOPE Repucom, 2014).

A figura3, na sequéncia, ilustra a relacdo do Brasileiro com o esporte e o grau de interesse

por cada modalidade, conforme dados do IBOBE Repucom (2014):

Figura 3: Grau de Interesse pelo Esporte (%)
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Fonte: IBOPE Repucom, Sponsorlink Brasil — Onda 3 (Junho, 2014).

Todo o envolvimento dos brasileiros com suas modalidades favoritas gera oportunidades
para as marcas que, de acordo com Meenaghan (1983), as mesmas visam utilizar o esporte como
uma ferramenta de marketing para melhorarem a imagem da sua empresa, seus produtos e
servicos. Logo, como defende Velho (1998), um dos fatores que atraem muitos adeptos para o
surfe é a relagdo que o desporto possui com o ideal “preocupar em ndo se preocupar” o que
favorece em um processo de comercializacdo dessa modalidade ocasionando no surgimento do
interesse de uma indUstria que procura uma associacdo com esse tipo de cultura entre a sua
marca e o esporte. Cunha (2002), ainda aponta, que o surfe apresenta um estilo de vida e uma
modalidade que estd diretamente ligada a salude e a beleza o qual também atrai as atenc¢des das
marcas. Além disso, o surfe se torna ainda mais atrativo quando um brasileiro surfista chamado
Gabriel Medina traz um troféu de campedo mundial para o Brasil e na sequéncia ocorre um
crescimento de interesse pela modalidade, por parte da populagao brasileira de 5% para 11%.

(IBOPE Repucom, 2015).
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Ao mesmo tempo, quando o assunto é patrocinio esportivo, um estudo aponta uma 6tima
receptividade por parte dos brasileiros: a maioria considera essa iniciativa essencial para o
sucesso do esporte profissional (76%) e, principalmente, para manter as categorias amadoras
(78%). O investimento das empresas nesse campo, inclusive, pode influenciar diretamente na

jornada de decisdo de compra dos consumidores. (IBOPE Repucom, 2015).

Quase metade dos entrevistados dessa pesquisa realizada pelo IBOPE Repucom (48%) diz
estar mais propenso a gostar de marcas que estdo envolvidas com patrocinio esportivo. Ainda, a
mesma quantidade de pessoas afirma que escolheria uma marca que patrocina esporte, em
detrimento a outra que ndo patrocina — se o preco e qualidade forem os mesmos. Quando
considerados os muito interessados por Olimpiadas, esse nimero sobe para 56%. (IBOPE

Repucom, 2015).

2.3.5 Escolha de quem Patrocinar: Eventos e Atletas

2.3.5.1 Patrocinio de Eventos

No estudo de Caroggio (em Escobar, 2002), a estratégia de patrocinio em eventos possui

trés escalas distintas:

1) Atividades com Repercussdo Mundial (grande escala): nesse caso a estratégia das
empresas € atingir uma ampla repercussao publica, pois o evento, por ser de grande
porte, recebe mais ateng¢do da opinido publica o que resulta em mais tempo de exposicdo
a marca. Entretanto, essa escolha esta diretamente ligada a altos custos envolvidos para
as marcas que optam por esse investimento, com isso, essa realidade esta mais o alcance
de empresas multinacionais de grande porte, pois sdo as Unicas que conseguem com esse
patrocinio enviar a mensagem pretendida em larga escala, para diversos publicos ao
mesmo tempo, e também por serem as Unicas com capital disponivel para tal
investimento.

2) Eventos com Repercussdo Nacional (média escala): quando o evento é nacional, os
patrocinadores focam publicos mais restritos do que os de um evento internacional. Isso
permite as empresas dirigirem seus esfor¢os de forma mais contundente. Ao contrario

das Olimpiadas ou da Copa do Mundo de Futebol, vistos por uma audiéncia global com as
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mais variadas caracteristicas, o publico do Campeonato Brasileiro de Futebol ou da Liga
Americana de Hockey no Gelo, como exemplos, sdo muito mais segmentados. Esse tipo
de estratégia esta associado a empresas que tendem a patrocinar um género de evento
que terad alguma ligagdo com a marca e a mensagem que a mesma quer passar
(Daneshavary e Schwer, 2000). Este tipo de patrocinio tem custos menores que os
internacionais permitindo que algumas empresas adotem a estratégia de, além de
patrocinar, associar suas marcas ao nome do préprio evento patrocinado. E o caso do
torneio classificatério de surfe chamado Qi Rio Pro ou o Circuito Banco do Brasil de Vélei
de Praia (Caroggio, em Escobar, 2002).

3) Eventos com Repercussao Local (pequena escala): este tipo de patrocinio, com
repercussdo limitada, tem como resultado a comunicagdo com um publico muito mais
especifico. Nesse caso a estratégia possui dois perfis distintos. O primeiro é formado por
empresas de menor porte, em geral, locais que procuram divulgar seu produto através da
exposicdo em eventos com pouco investimento financeiro, como campeonatos amadores
ou juvenis. O segundo grupo é formado por empresas que investem no patrocinio de
pequenos eventos como parte de sua politica de responsabilidade social. A empresa de
Telecom Qi, por exemplo, patrocina um evento chamado Qi Jogos Cariocas de Verdo, que
sdo 11 diferentes modalidades esportivas e que apenas ocorre na cidade do Rio de

Janeiro.

Muitas vezes, a empresa, ao optar em patrocinio de eventos, ndo necessariamente
procura atingir um torcedor especifico, mas sim um publico espectador do evento patrocinado,
por exemplo, a empresa Vodafone, maior companhia de telecomunica¢cdes mével do mundo (em
termos de receita), terminou em maio de 2006 um contrato de USS$ 31milhdes ao manter por mais
dois anos o investimento de investir no patrocinio do campeonato de Futebol UEFA Champios
League de 2006 onde a aposta da empresa é atingir o publico fa do futebol europeu, sem se limitar

em times de futebol (Olson et al., 2006).

De acordo com a World Surf League (WSL, 2018) os trés principais eventos de surfe

mundiais s3o:

a) Circuito Mundial de Surfe (WCT): O Brasil € um dos locais para sediar uma das 11

etapas do campeonato mundial de Surfe. Essa fase ocorre, desde 2012, no Estado do
Rio de Janeiro o qual recebe a elite dos surfistas em busca da classificagao para uma

posicdo na disputa do torneio mundial do surfe (WSL) que ocorre no Havai.
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O campeonato mundial do surfe é organizado pela World Surf League (WSL) e o
campedo leva para casa o titulo World Championship Tour (WCT), essa final ocorre no

Havai.

Circuito Mundial de Qualificacdo do Surfe (WQS): Esse é um evento classificatorio

para concorrer a uma das vagas no evento mundial do ano seguinte (WCT), nessa

etapa apenas os 10 melhores surfistas sao classificados.

Circuito Mundial de Qualificacdo de Ondas Gigantes (BWQS): Esse evento é

exclusivamente praticado por surfistas que possuem o dominio de ondas gigantes,
nela os surfistas possuem pranchas maiores para terem mais seguranga durante a
competicdo. A altura das ondas varia entre 6,2 metros a 15,5 metros de altura. Um

dos locais onde ocorre o desafio é na praia de Nazaré, em Portugal.

Esse trabalho vai se limitar em estudar o patrocinio dos eventos WCT, o qual hoje possui

a lista de patrocinadores conforme a figura 4 a seguir:

Figura 4: Patrocinadores Evento WCT
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Fonte: http://www.worldsurfleague.com

No Brasil, a presenga do surfe é ainda mais vidente quando o IBOPE Repucom (2015)

aponta que assim que foi lancado o aplicativo da WSL (evento de surfe mencionado acima), em
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abril de 2015, a mesma ja contou com mais e 200mil downloads de brasileiros, maior nimero de

downloads que qualquer outro pais.

Outro estudo apontado foi o uso da hashtag #OIRIOPRO twitter que foi a 42 hashtag mais
usada no Brasil durante o campeonato classificatério de surfe (WCT) quando o mesmo se passou
na cidade do Rio de Janeiro. (IBOPE Repucom, 2015). Nessa etapa trés brasileiros foram

classificados para a final da competicao WSL no Havai.

O uso da #OIRIOPRO vai de encontro com o estudo de Zauner, Koller e Fink (2012) que
apontam a rela¢do da imagem percebida da marca e a credibilidade do evento patrocinado dentro
das midias sociais, ou seja, o patrocinio de um evento pode influenciar a valorizacao percebida da
marca através de consumidores ja clientes e ndo clientes, pois ao ocorrer o marketing, através da
midia social, os usuarios ativos irdo virar comerciantes por espalhar ativamente a sua mensagem
no interior de seu grupo e com isso atingindo diferentes membros. Nesse caso, o evento Oi Rio
Pro leva a marca da empresa de Telecomunicagdo Brasileira Oi e atinge ndo apenas seus usuarios,

mas também potenciais consumidores de seu produto ou servico.

2.3.5.2 Patrocinio de Atletas (ou Celebridades)

O uso da palavra celebridade do esporte pode ser definido como um famoso, atleta ou
treinador, que usa reconhecimento publico para recomendar um produto em um anuncio
publicitario (Stafford, Spears & Hsu, 2003). Além de atletas e treinadores, é possivel incluir

profissionais que ja possam estar aposentados ou falecidos (Constanzo & Goodnight, 2005).

De acordo com o IBOPE Repucom (2014), o uso de celebridades nas campanhas de midias
brasileiras é uma estratégia cada vez mais utilizada pelas marcas e segundo o estudo realizado
pela Easy Celebridades, do IBOPE Media — que monitora a aparicdo de celebridades na TV aberta
brasileira - das duas mil marcas veiculadas no periodo pesquisado (outubro/2014), 221 (11%)
utilizaram celebridades, respondendo por 17% do total de investimento publicitario. (IBOPE

Repucom, 2014).

As celebridades do esporte podem desempenhar um papel importante na formagao de
futuros consumidores de bens de consumo. Uma vez exibidos como fonte de publicidade, os
atletas celebridades servem indiretamente como modelos para esses consumidores jovens,

influenciando seus estilos de vida e padrdes de consumo (Bush, Martin & Bush, 2004). No estudo
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de Shuart (2007), 75% dos entrevistados indicaram pelo menos um atleta famoso como seu heréi

e admitiram que essa pessoa influencia seu comportamento.

Em uma pesquisa realizada por Atkin e Block (1983), foi apontado que os jovens foram
mais facilmente persuadidos quando uma celebridade foi associada a um determinado produto.
Eles atribuiram isso ao fato de que os jovens estdo em uma fase de desenvolvimento e concluiram
gue o apoio de uma celebridade tem uma influéncia significativa na avaliacdo de anuncios e

produtos para jovens (La Ferle & Chan, 2008; Xu, 2008).

No estudo de Ohanian (1990) foi apresentado trés fatores que sdo considerados

prioritarios na escolha de uma celebridade para representar uma marca com credibilidade:

1) Experiéncia: Essa categoria representa o quanto a celebridade é percebida no meio
esportivo. Essa categoria esta diretamente ligada a intengdo de compra de um produto
da marca patrocinadora uma vez que representa um impacto positivo na intencdo de
compra do consumidor

2) Confianga: Esse conceito diz respeito ao grau de confianca e nivel de aceitagdo que o
consumidor tem em relacdo a celebridade como fonte de informacao, ou seja, as vezes
um atleta pode estar munido de experiéncia, mas ndo apresenta uma celebridade de
fonte-confidvel.

3) Atragao: A atragdo fisica é um importante elemento de avaliagdo inicial dos torcedores
(ou consumidores), entretanto no estudo do Ohanian (1990) ndo aponta um consenso
sobre qual é o fator que mais especifico quanto a atragdo que as pessoas possuem sobre

a celebridade e/ou se ha influéncia na percepgio de compra dos consumidores.

Com os trés fatores apontados, Ohanian (1991) ndo encontrou relacdo entre e
atratividade fisica e confiabilidade, mas defende que a expertise do patrocinado é um aspecto
importante e que influencia a intengdo de compra do consumidor. No entanto, Pornpitakpan
(2003), diferentemente de Ohanian, encontrou em sua pesquisa uma relagdo positiva entre os
trés fatores citados anteriormente com a intengdo de compra, para comprovar a veracidade das
informagdes utilizou a base de pesquisa de Ohanian (1991) em um estudo conduzido em
Cingapura com 880 estudantes. Durante o estudo observou que o peso de cada dimensdo da
escala de credibilidade varia de acordo com a celebridade, no entanto, a expertise é o fator que

mais influencia na intengao de compra, seguida da confiabilidade e da atratividade.

Com as anadlises apontadas pelos autores somados com a conclusao dos atores Rockwell

& Giles (2010), que afirmam que tanto as celebridades como a marca precisam passar a percepg¢ao
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para o consumidor o sentimento de que, ao adquirir determinado produto, os seus objetivos
serdo alcangados, ou seja, as marcas e as celebridades representam os desejos, as esperancas e
os sonhos do consumidor comum, com isso, ao representar as esperancas e 0s sonhos do
consumidor comum, as marcas precisam ser gerenciadas para que assegurem o padrdo de
qgualidade prometido. Nessa linha, quando o surfista brasileiro Gabriel Medina comecou a avangar
nas etapas classificatérias do circuito WSL (World Surf League) chamou a atencdo das marcas que
buscaram se associar com a possibilidade da realizagdo de um sonho, ou seja, até Outubro de
2014 Gabriel Medina ainda era pouco conhecido pelos brasileiros, mas ao trazer o Titulo Mundial
para casa do torneio WSL (World Surf League) fez com que sua popularidade que, de acordo com
o Celebrity DBI, do IBOPE Repucom, possuia uma nota quanto a notoriedade de 35,31, ao trazer
a conquista do WCT (World Championship Tour) de surfe, elevou a nota do atleta para 85,26 em
fevereiro de 2015. Na sequéncia, segundo o IBOPE Repucom (2015), o nome do Gabriel Medina

foi o segundo nome mais falado nos meios de comunicagdo brasileiros. (IBOPE Repucom, 2015).

Hoje, o surfista conta com o patrocinio de grandes marcas, conforme figura 5 a seguir.
Dentre as 8 marcas presentes hoje como patrocinadores principais, 5 sdo empresas brasileiras.

(http://medinal0.com.br/, 2017)

Figura 5: Patrocinadores Gabriel Medina
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Fonte: http://medinal0.com.br/ (acesso 17/12/2017)

Além do surfista Gabriel Medina, outros surfistas brasileiros também comegaram a
chamar a atencdo das empresas, com isso, hoje é possivel visualizar as marcas abaixo presentes

nos eventos de surfe junto aos surfistas patrocinados:
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Figura 6: Exemplo de Patrocinios de Surfistas brasileiros
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Fonte: Instragram (@adrianodesouza) /filipetoledo77.com

Essa evolucdo de patrocinadores frente a celebridades do surfe segue a linha de defesa
do Kellner (2004) que aponta que os herdis esportivos estdo entre os membros mais ricos de uma
sociedade voltada para o consumo, dessa forma, servem como modelos de exemplo, com isso um
atleta vitorioso e bem-sucedido é o melhor produto, pois seu talento é interpretado pelo

consumidor como alta qualidade, alta performance e garantia de sucesso.

Um estudo do IBOPE Repucom e da WSL (2015), apontou que apds 1 ano apds a vitoria
do Medina, uma das etapas eliminatdrias realizadas no Rio de Janeiro ja contou com um aumento
de interesse pela competicao de 195%%, ou seja, no evento da praia de realizado no ano de 2015
(1 ano apds a vitdria do mundial pelo Medina) havia mais de 30mil assistindo pessoalmente o
evento e no ambiente digital foi registrado um acesso de mais de sete milhGées de visualizagdes
(aumento de 65%, se comparado ao ano anterior). O nimero de visitantes no site da WSL também

alcangou um crescimento de 143% em relagdo a 2014. (Fonte: IBOPE Repucom, 2015).

Para esse trabalho, vamos nos restringir em estudar o patrocinio no surfista Gabriel
Medina, pois em uma pesquisa recente do Ibope Repucom (2016) dentre os trés principais sufistas
brasileiros hoje (Gabriel Medina, Felipe Toledo e Adriano Souza), o Gabriel Medina é o que possui
o maior apelo como celebridade e é o que possui maior habilidade de influenciar na opcdo de

compra do consumidor.
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2.3.6 O Conceito do Envolvimento

O entendimento do comportamento e do grau de envolvimento entre um fa com o
esporte, com o time ou com o evento pode explicar as diferentes reagdes dos consumidores e

pessoas frente as mensagens enviadas pelo patrocinio (Gwinner e Swanson, 2003).

Crimmins e Horn (1996) argumentam que uma vez que ocorre uma conexdo entre o
objeto valorizado pelo consumidor e o patrocinio pode ocorrer uma influéncia amplamente
positiva na valorizacdo e percepcdao da marca patrocinadora, um estudo do IBOPE Repucom
(2014), aponta que o 75% dos brasileiros ndo deixam de comprar uma marca porque a mesma
estd patrocinando um time adversario, mas os mesmos 75% afirmam que passam estar mais
propensos quando a marca patrocina um evento ou atleta ou time de sua preferéncia, ou seja, a
parceria das marcas com times e atletas s6 tem beneficios para ambas as partes. (Fonte: IBOPE

Repucom, 2014).

Gwinner e Swanson (2003) encontraram evidéncias em uma analise realizada com os fas
de um time de futebol americano, os quais os mais envolvidos com o time demonstraram, em
relacdo aos patrocinadores, um reconhecimento e atitude favordvel quanto a satisfacdo e
intencdo de compra superiores aos fas que possuiam um menor nivel de envolvimento com o

time.

Para as empresas patrocinadoras essa informacgdo é de suma importancia, pois tem um
efeito pratico quanto ao desenho da estratégia de patrocinio uma vez que deve haver uma
atencdo para o fator envolvimento entre os consumidores/torcedores e o esporte patrocinado,

seja ele evento ou atleta.

2.3.7 0O Conceito da Similaridade

O conceito de similaridade é dividido em dois pontos pelos autores Johar e Pham (1999),
o primeiro é a similaridade funcional que diz respeito a relacdo temdtica existente entre o
patrocinador e o patrocinado durante o evento em que a marca esteve presente. O segundo

conceito é a similaridade de imagem, que representa os atributos entre o patrocinador e o

34

RACHEL MOTTA MAIA WERNECK SOUZA



e
1IPAM

THE MARKETING SCHOOL THE MARKETING SCHOOL

patrocinado, contribuindo consequentemente para que o consumidor perceba uma conexao de

imagem entre as duas partes (marca e a modalidade esportiva).

Em um estudo realizado por Gwinner e Swanson (2003), para que uma marca consiga a
percepcdo do torcedor e que haja a similaridade do mesmo deve haver uma sinergia entre a
modalidade patrocinada e o torcedor da mesma. De acordo com o IBOPE Repucom (2016), 61%
da populacdo brasileira lembra-se de alguma marca quando pensa em basquete e o indice
aumenta para 83% entre os superfds da modalidade (nessa pesquisa, os “superfds” sdo
classificados como muito interessados por um determinado esporte). Além disso, 79% dos
torcedores dessa modalidade estdo mais propensos a terem maior percep¢ao das marcas quando

as mesmas estdo envolvidas com um patrocinio esportivo (Fonte: IBOPE Repucom, 2016).

2.4 Propaganda X Patrocinio

Propaganda e patrocinio sdo duas ferramentas de marketing diferentes (Crimmins e Horn,
1996). Essa afirmacgdo é em funcdo de que o meio de exposicdo e a mensagem ndo podem ser
rigidamente controlados pelo patrocinador, diferente da propaganda que passa para o
consumidor a exata mensagem que gostaria que a publicidade que fosse absorvida, ou seja, com
o patrocinio a mensagem é passada indiretamente enquanto na propaganda é de forma direta e

clara para o consumidor. (Gardner e Shuman, 1987).

Essencialmente, a percepg¢do nos trabalhos de Meenagham (2001), McDaniel (1999) e
McDonald (1991) é que o patrocino é visto como uma ferramenta que entrega, de uma alguma
forma um beneficio para a sociedade, diferencia-se das propagandas que visam meramente a
promocdo da prépria marca. Conforme defende Pozzi (1998) os consumidores tendem a ter mais

“boa vontade” quando a marca é menos invasiva e menos perturbadora que a propaganda.

2.5 Marketing de Emboscada

De acordo com Sandler e Shani (1989) o marketing de emboscada ou marketing parasita,
pode ser definido quando uma marca, com menos recursos, se associa a uma empresa, que € a

patrocinadora oficial de um determinado evento, para que dessa forma a marca consiga ganhar
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ao menos um pouco de reconhecimento através da Patrocinadora Oficial sem que haja o mesmo

dispéndio de recurso.

Os autores ainda apontam que a pratica de marketing de emboscada também pode
requerer um custo alto, ja que o investimento esta diretamente ligado a gastos com midias, pois
o principal objetivo das marcas que seguem essa prdtica é gerar confusdo na mente dos
consumidores sobre quem é o patrocinador oficial, seja ela se aproveitando dos beneficios
vinculados a essa acdo ou enfraquecendo o poder do patrocinador oficial concorrente. (Sandler e

Shani, 1989)

No estudo de McKelvey (2006) é possivel analisar as quatro estratégias tipicas para as

marcas que planejam realizar uma campanha de marketing de emboscada:

1) Compra de tempo de propaganda durante e préximo ao evento: Meenaghan 1996);
McAuley & Sutton (1999) consideram uma das mais conhecidas técnicas de
emboscada, pois essa compra é permitido para nado patrocinadores do evento. Com
isso, as marcas podem mencionar o esporte ou evento sem associar diretamente a

marca.

2) Preseng¢a proximo ao local do evento: Colocar a marca em tendas ou outdoors
préximos ao local e/ou distribuir amostras do produto sdo exemplos de a¢des que
fazem parte dessa estratégia. Assim como, patrocinar apenas os atletas, pois dessa
forma a marca garante presencga no evento. No entanto, com novas regras a justica
estd vetando certas acOes para proteger os patrocinadores oficiais do evento.

(Meenaghan, 1996; McAuley & Sutton, 1999)

3) Condugdo de promogdes com os consumidores: Nesse caso as marcas de emboscada
fazem pontos de venda oferecendo produtos que lembrem o evento, por exemplo,
no caso de eventos de futebol, a marca ofereceria bolas e camisas dos times de

futebol envolvidos. (Meenaghan, 1996; McAuley & Sutton, 1999)

4) Mensagens de Cumprimentos: Nesse cendrio as empresas enviam através de
veiculos de midia mensagens de cumprimentos aos atletas ou times que ganharam
na competicdo, contribuindo assim a uma tentativa de associacdo ao evento

desejado. (Meenaghan, 1996; McAuley & Sutton, 1999)

Para evitar esse tipo de campanha de emboscada, Ettorre (1993) identifica algumas

praticas e dessa forma reduzir as ameacas, sdo elas:
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1) Garantir a exclusividade e protec¢do juntos aos organizadores do evento em funcao
do investimento realizado.

2) Discutir os direitos adquiridos através do investimento do Patrocinador junto ao
evento e cuidado em relacdo as emboscadas. Para Falconer (1996), é essencial a
definicdo dos direitos através de um contrato efetivo, garantindo assim a
propriedade intelectual e obrigando os organizadores a agirem como agentes e
inibirem esse tipo de pratica.

3) Fazer com que o patrocinio entre para a comunicag¢do do evento, assim como quando
a empresa patrocinadora fizer a divulgacdo de sua marca na midia reforgcar a imagem

de patrocinadora oficial do evento.

2.5.1 Eficiéncia do Marketing de Emboscada

A partir de um estudo detalhado realizado por Sandler e Shani (1989), é possivel avaliar
gue os patrocinadores oficiais ttm maior percepcdo frente aos consumidores, entretanto é
preciso que a marca oficial anuncie massivamente que é a patrocinadora oficial do evento, ou
seja, para manter uma vantagem significativa frente a seus concorrentes é preciso que haja um
investimento em campanhas paralelas para que o consumidor tenha o conhecimento que a marca

é a oficial do evento patrocinado.

Entretanto, Crimmins e Horn (1996) chamam a atencdo que caso o investimento paralelo
em propagandas ndo ocorra, a chance de ocorrer a associagdo da marca com o evento por parte
do consumidor é bem reduzida. Nas olimpiadas de 1992, os autores reportaram um estudo
apontando que dentre as empresas que anunciaram com frequéncia a informagdo de serem as
patrocinadoras oficiais, obtiveram sucesso nas respostas dos consumidores quando questionados
sobre os patrocinadores oficiais, as empresas que ndo investiram pouco investiram obtiveram

apenas 4% de lembranga dos consumidores frente ao patrocinio.

Apesar de haver ainda poucos estudos disponiveis sobre o assunto, é consenso da maioria
dos trabalhos que quando um programa de patrocinio é bem explorado, as chances de sucesso
de uma campanha de marketing de emboscada sdo minimizadas (Meenaghan, 1996). Mas, para
obter tais resultados, a exploragdo dos direitos de patrocinio deve ser feita de forma intensiva
através de eficientes campanhas de propaganda, que requerem maiores investimentos

financeiros por parte das empresas patrocinadoras oficiais (McKelvey, 2006).
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2.5.2 Mensuracao do Retorno do Investimento

Javalgi et al. (1994), citam Gardner and Shuman (1987), que em pesquisa junto a

executivos de empresas patrocinadoras, constatou que quase metade nao utiliza nenhum método

de aferi¢cdo dos resultados, enquanto que 17% se baseavam em dados de resposta da audiéncia,

entretanto, com o aumento dos valores envolvidos é que torna ainda mais necessaria a afericdo

sobre os resultados obtidos, e se o Patrocinio é realmente uma alternativa adequada de

investimento como ferramenta de marketing.

Segundo Howard e Crompton (1995), a escolha do método mais adequado de afericdo

dos resultados se da a partir da definicdo clara dos objetivos a serem alcancados, antes mesmo

da ocorréncia do evento, nessa linha Cornwell e Maignan (1998) levantaram em seu trabalho as

trés formas mais comumente adotadas pela academia para avaliar a efetividade da ferramenta:

1)

2)

Métodos baseados na Exposi¢do: Ha duas formas de mensuracdo dessa categoria,
sendo a primeira 0 monitoramento da quantidade e natureza de midia gerada através
de um evento patrocinado e a segunda é a estimativa direta e indireta de audiéncia.
Apesar de alguns estudos (Hulks e Ensor, in Cornwell e Maignan 1998) defenderem a
técnica como forma de mensuragdo do patrocinio, ela vem sofrendo fortes criticas
por outros académicos (Pham, 1991; Sparks, in Cornwell e Maignan 1998). Pham
(1991) argumenta que a cobertura de midia ndo é o objetivo principal do patrocinio,
portanto ndo deve ser utilizado para medir sua eficiéncia. Crimmins e Horn (1996)
também defendem esse ponto de vista, pois segundo os autores, as medi¢des de
visibilidade sdo indicadores fracos do impacto de persuasao do patrocinio.

Métodos de Acompanhamento: Utilizados para medir através de pesquisas a
lembrancga ou reconhecimento, familiaridade e preferéncias geradas pelo patrocinio
nos espectadores. Segundo Cornwell e Maignan (1998), a maioria dos estudos de
patrocinio utiliza este método para avaliar e medir a eficiéncia do patrocinio. Grohs,
Wagner e Vsetecka (2004) estudaram o reconhecimento dos patrocinadores e
transferéncia de imagem do evento para os patrocinadores e apontaram que o
envolvimento e a exposicao dos espectadores influenciam o reconhecimento dos
patrocinadores, bem como evidéncias da transferéncia da imagem do evento para o

patrocinador. Gwinner e Swanson (2003) estudaram o envolvimento de fas com um
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time, e como esse envolvimento influencia o reconhecimento, a atitude, a satisfacao,
e a intengdo de compra para com os seus patrocinadores, com isso encontraram
evidéncias indicando que, quanto maior for o envolvimento do fa maior serd o
resultado dos quatro pilares analisados no trabalho (reconhecimento, atitude,
satisfacdo e intencdo de compra). Gwinner e Swanson (2003) mediram ainda a relacdo
entre o reconhecimento e a transferéncia da imagem do evento para o patrocinador
e concluiram que quanto maior a ligacdo do evento com a marca, maior é a
transferéncia de imagem. O problema dos métodos de acompanhamento, de acordo
com Pham (1991), é ndo diferenciar os seus efeitos em comparacdo com os da
propaganda e os de outras técnicas de promog¢do. McDonald (1991) argumenta que
o método de acompanhamento é insignificante, ja que ndo avalia a potencial
mudanca de atitude dos espectadores em relagdo aos patrocinadores. Segundo
McDonald, o método de acompanhamento avalia apenas a propensdo dos
espectadores de lembrarem de uma marca ou de um produto, com o qual ja tiveram
contato de alguma forma.

3) Métodos de Experimentos: Pham (1991) rejeita os demais métodos de pesquisa
argumentando que estes ndo isolam os efeitos da propaganda, e que somente
experimentos sdao capazes de acessar os verdadeiros impactos do patrocinio. Em seu
estudo, a autora explora os efeitos de envolvimento e de satisfagdo no
reconhecimento de patrocinadores em um jogo de futebol que exibia outdoors com
as marcas dos patrocinadores testados. Apesar da autora ter encontrado resultados
em seu experimento de que o envolvimento afeta o reconhecimento, e que o prazer
em assistir ao jogo ndo influencia a lembranca dos patrocinadores, este pode ser
considerado apenas uma tentativa isolada, ja que a autora ndo realizou o teste de
reconhecimento antes e depois do evento, mas sim durante ele (Cornwell e Maignan,

1998).

Howard e Crompton (1995) propdem um modelo conforme Figura 5, que identifica os
diferentes métodos de avaliagdo da percepgao do patrocinio. Considerando a caracteristica do
Patrocinio, citada por Crimmins e Horn (1996), de persuasao indireta, ou seja, o patrocinador
procura uma associacdo a um evento, cujos valores podem mudar a percepc¢do da audiéncia sobre
a marca, Howard e Crompton (1995) alertam para a existéncia de varidveis estranhas, que podem

distrair o publico da mensagem principal, isto é, o Patrocinio.
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Figura 7: Etapas do Processo de Comunicagdo e AvaliagGo da Efetividade do Patrocinio

MicQ impressa
TV TIPO DE AVALIAGAO DE
EFETIVIDADE DE PATROCINGD

&j " % < Aere s e

T 3ocal 3 Mondoracdo de
s MENSAGEM W‘Wm RECEPCAQ <',:]ﬂ mmnn?s'l..:uoun

l Rigo

‘ Contato pusoalr__
|

|

|

|

o intencdo de compra’
N\
U V
-r_ 1 Monitoragdo de
!:A_mocmoon COMPRA <:]ﬂl mudancas em

ST
|

Fonte: Howard e Crompton, 1995

Para os autores (Howard e Crompton, 1995), os métodos de avaliagdo do retomo
acontecem em trés etapas diferentes. Na anadlise do Canal, onde ¢é possivel avaliar
guantitativamente o quanto a mensagem desejada foi passada para a audiéncia. O método mais
comum nestes casos é através da medicdo da exposicao do Patrocinio conseguida na midia. No
passo seguinte, avalia-se a qualidade da recepcdo da mensagem pelo publico-alvo, através de
pesquisas de lembranca da marca, imagem e intencdo de compra. Por fim, utiliza-se

monitoramento de mudancas nos resultados de vendas.
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3 METODOLOGIA DA PESQUISA

3.1 Modelo Conceitual do Estudo e Hipdteses

O modelo conceitual deste trabalho parte da premissa que o grau de envolvimento do
consumidor com o esporte influencia na percepcao ou notoriedade espontanea da marca como
patrocinadora, ocorrendo a associacdo dos atributos do esporte (o qual o préprio consumidor
destaca como positivo) com a marca e dessa forma repercutindo favoravelmente nas atitudes das
pessoas frente ao patrocinio presente, que desencadeia em favordveis intencdes de compra e
que, tudo isso, leva a eficdcia e eficiéncia quanto a escolha do investimento da empresa quanto

ao patrocinio realizado.

Para tanto, na figura 8 a seguir, sdo identificadas cinco varidveis dependentes: o grau de
envolvimento com o surfe, a percepcao da marca patrocinadora, associagdes da marca com o
esporte, a atitude frente ao patrocinador, a intencdo de compra e a satisfagdo com a marca com

isso, temos as seguintes hipdteses a serem testadas:

H1 O grau de envolvimento do consumidor com o surfe influencia na percep¢dao da marca

patrocinadora

H2 O grau de envolvimento do consumidor com o surfe influencia na associacdo dos atributos do

esporte com a marca

H3 A atitude do consumidor frente a marca é alterada quando a mesma patrocina o esporte de

sua preferéncia

H4 A intengdo de compra do consumidor é influenciada quando o patrocinio ocorre em algo do

seu interesse.

H5 A satisfagdao do consumidor sobre a marca é influenciada quando o patrocinio ocorre em algo

do seu interesse.

41

RACHEL MOTTA MAIA WERNECK SOUZA



e
1IPAM

___memenweemen________ THEMARKETINGSCHOOL __

Figura 8: Modelo de Andlise
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Fonte: Elaborag¢do propria

De acordo com Beard e Verma (1981), a hipdtese pode ser criada através de uma redagao
hipotética que estard sujeita a averiguacdo ao longo da investiga¢do subsequente. Dessa forma,
as hipdteses favorecem ao autor da pesquisa uma linha de orientacdo quanto aos testes das

variaveis apresentadas.

3.2.0bjetivos da Investigacao

O objetivo da pesquisa corresponde em informar de qual forma a investigagdo se propde
em dar a resposta e por consequente qual serd o conjunto de conclusdes e conhecimentos validos

adquiridos através do estudo. (Bardin, 2008)

O obijetivo do trabalho é analisar, e contribuir para o estudo, quanto a forma que o
patrocinio esportivo pode melhorar a imagem da empresa através das associagées secundarias
da marca com os atributos que o consumidor cria do esporte, o qual possui envolvimento, e de
gue forma essa associacdo pode contribuir na intencdo de compra, atitude e satisfacdo do

consumidor com a empresa.
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A empresa escolhida para ser estudada nessa investigacdo é a empresa de
telecomunicacao brasileira Oi S.A. Hoje, a Qi patrocina o surfista brasileiro Gabriel Medina, entre
outros surfistas (também brasileiros), e € uma das patrocinadoras oficiais e principais do evento

de surfe mundial WCT.

3.3.Tipo de Pesquisa

Segundo Aaker, Kumar e Day (2001), toda a pesquisa possui trés tipos de categorias:
exploratdrias, descritivas e causais, com isso, para esse trabalho e a fim de desenvolver o tema
guanto a possivel influéncia do patrocinio sob as pessoas, a investigacao exploratéria foi a forma
escolhida para que fosse possivel a compreensado das varidveis presentes assim como as rela¢des-

chave entre os critérios apresentados e o objeto de estudo desse trabalho.

Com a investigacdo de pesquisa exploratéria é possivel identificar fatores que possuem
relacdo com a criacdo de valor de uma marca através de modelos tedricos que auxiliam a

explicacdo condicionante desse processo (Aaker, Kumar e Day, 2001).

Para estruturar a investigacdo exploratdéria, o método hipotético-dedutivo foi o caminho
para a analise do problema de forma geral para o particular, pois de acordo com Gil (1999, in Silva
e Menezes, 2001) existem trés métodos para fornecerem bases légicas as investigagGes os quais
se definem em: dedutivo intuitivo e hipotético-dedutivo, sendo esse ultimo caracterizado como
um método de testar hipoteses que respondam ao problema e objetivo do estudo apontado, ou
seja, esse método é usado quando os conhecimentos disponiveis sobre certo assunto ndo sdo

suficientes para a explicagao das hipdteses levantadas.

3.4.Amostra e Procedimentos

O universo dessa pesquisa é formado por pessoas que acompanham o surfe de alguma

forma, sejam expectadores e/ou praticantes.

A amostra desta pesquisa foi selecionada por conveniéncia, onde pesaram fatores como
facilidade de acesso e rapidez na obtencao das informacgGes, bem como o baixo custo envolvido,

em func¢do da restricdo de orgamento existente para o projeto (Aaker, Kumar e Day, 2001).
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A pesquisa realizada foi através de uma amostra ndo probabilistica, tendo em conta que
sdo selecionados elementos especificos da populagdo de forma nao aleatéria (Macdaniel, 2005).
Os dados obtidos nesta pesquisa ndo poderao ser generalizados para o universo ou populacao
porque este tipo de amostra ndo garante representatividade. Mais especificamente, a amostra
utilizada sera ndo probabilistica por conveniéncia (Macdaniel, 2005), ou seja, recolhidos sem

qualquer intencdo ou pré-selecdo dos espectadores.

3.5.Instrumento de Investiga¢ao

O questionario utilizado foi desenvolvido seguindo as andlises dos autores Gwinner e
Swanson (2003) quanto a influéncia do patrocinio nos fatores de reconhecimento, atitude,
satisfacdo e intencdo de compra, assim como o estudo dos autores Roy e Cornwell (2003) que
defende que o investimento em patrocinio contribui a associa¢des secundarias do esporte com a
marca. Ao fim da pesquisa, também foi acrescentado quatro itens (idade, sexo e escolaridade)

para realizar a caracterizacdo sdcio demografica dessa amostra.

O questionario foi distribuido por meio de um link que foi criado através da ferramenta
chamada Google Forms. O link foi enviado via e-mail, via rede social e chats, além de abordagens

presenciais realizadas nas praias na cidade do Rio de Janeiro.

As perguntas iniciais do questiondrio foram referentes ao patrocinio esportivo quanto a
relevancia do mesmo na escolha de uma marca e se a percep¢do da marca pode ser alterada
guando ocorre o patrocinio. Na sequéncia, foi disponibilizado para o entrevistado diferentes
opcOes de categorias esportivas para testar o reconhecimento da Oi como patrocinadora do surfe,

e logo apods essa pergunta também é questionado qual é a operadora do entrevistado.

Na sequéncia, o questiondrio levanta alguns atributos para que sejam medidas e
comparadas as quatro empresas de Telecomunicagdo com maior marketing share do Brasil,
conforme dados da ANATEL (Agéncia Nacional de Telecomunicagdo). Esses mesmos atributos
também sdo comparados ao Surfe e questionado ao entrevistado sobre a sua percepc¢do de

acordo com a escala Likert.

O questiondrio também realizou perguntas fechadas para entender o grau de
envolvimento do entrevistado com o Surfe e quais motivos poderiam levar um consumidor a

trocar de operadora.
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3.6.Tratamento dos Dados

O tratamento dos dados foi realizado através do programa de da plataforma de analise
de dados SAS Enterprise Guide e do programa Excel. Todas as andlises descritivas das respostas
dos questionarios também foram avaliadas e estudadas através da plataforma do Excel e da

plataforma de analise de dados SAS Enterprise Guide.
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4 RESULTADOS DA PESQUISA

41 Caracteristicas da Amostra

A amostra foi composta por 169 pessoas que responderam o questiondrio, sendo que
cerca de 52% foram respondentes do sexo feminino e o restante do sexo masculino, conforme

indicado no gréfico a seguir.

Grdfico 4: Distribui¢do da Amostra por Sexo

B Feminino M Masculing

Em relagdo a faixa etdria da amostra de 169 entrevistados, a maior parte da amostra se
concentrou na faixa de 25 a 34 anos, correspondendo a 40%, ou seja, um publico de 67 pessoas,
na sequéncia se encontra o publico de 35 a 44 anos, correspondente a 30% ou 50 pessoas da
amostra. Com isso, a maior concentracdo da amostra ficou na faixa etaria de 25 a 44 anos,
totalizando 70% do publico total, com a média de 34,5 anos. O restante da amostra totalizou em
52 pessoas, sendo 39 com 45 anos ou mais, 9 com idade entre 18 a 24 anos e 4 pessoas com

menos de 18 anos.
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Grdfico 5: Distribuigdo da Amostra por Faixa Etdria

3/

n1lBa24anos n25a34anos 35244 anos = 45 anos ou mais « Menos de 18 anos

Com a média da idade em torno de 34 anos, da amostra de 169 pessoas, ocorreu uma
concentragdo maior em trés diferentes grupos, sendo o publico do ensino superior completo
liderando a quantidade de pessoas, com um total de 40% da amostra ou 68 pessoas. Na sequéncia,
ha o grupo de pds graduacdo completa, com 48 pessoas, e, fechando o grupo das maiores
amostras, ha ainda 18 pessoas que possuem o Mestrado Completo. O restante da amostra, 21%

ou 35 pessoas ficaram distribuidas, conforme detalha a tabela a seguir.

Tabela 1: Distribuicdo da Amostra por Grau de Instrugdo

ESCOLARIDADE FREQUENCIA PERCENTUAL
Ensino Médio Incompleto 4 2%
Ensino Médio Completo 9 5%
Ensino Superior Incompleto 4 2%
Ensino Superior Completo 68 40%
Pés Graduagéo Incompleta 7 4%
P6s Graduagio Completa 48 28%
Mestrado Incompleto 7 4%
Mestrado Completo 18 11%
Doutorado Incompleto 1 1%
Doutorado Completo 3 2%
TOTAL 169 100%

Outra caracterizac¢do, realizada junto a amostra, foi o grau de envolvimento que o publico
possui com o surfe, onde totalizou que das 169 pessoas que foram entrevistadas, 102 pessoas
possuem algum envolvimento com o surfe seja praticante ou seja espectador de campeonatos

e/ou eventos.
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Grdfico 6: Grau de Envolvimento com o Surfe
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» Mo acompanho 67 pessoas

1 M&o sou praticante, mas acompanho ocasionalmente os eventos/campeonatos 45 pessoas

» Mo sou praticante, mas acompanho sempre os eventos/campeonatos 16 pessoas
Praticante e Acompanho os eventos/campeontos 30 pessoas

» Praticante, mas ndo acompanho os eventos/campeonatos 11 pessoas

Dentro dos usudrios que possuem envolvimento com surfe, ou seja, praticante ou apenas
espectador, portanto, uma sub amostra de 102 pessoas, é possivel destacar que a maioria das
pessoas, que possuem envolvimento com o surfe, tem o ensino superior completo, pois cerca de
39% da amostra tem essa caracteristica, além disso, 34% tem pds graduagdo completa,
totalizando 74% da amostra que possui escolaridade acima da média brasileira, que de acordo
com dados do Jornal do Brasil (2017) 51% da populagdo brasileira possuem apenas o ensino

fundamental completo.

Tabela 2: Distribui¢do da Amostra por Grau de Instrugdo e Envolvimento com o Surfe

ESCOLARIDADE FREQUENCIA PERCENTUAL
Doutorado Completo 1 1%
Ensino Médio Completo 7 %
Ensino Médio Incompleto 2 2%
Ensino Superior Completo 40 39%
Ensino Superior Incompleto 4 4%
Mestrado Completo 7 %
Mestrado Incompleto 3 3%
Pos Graduagdo Completa 35 34%
Pés Graduagéo Incompleta 3 3%

TOTAL 102 100%

Das 102 pessoas que possuem envolvimento com o Surfe (praticante ou apenas
espectador), é possivel destacar que a maioria dos envolvidos que praticam o surfe e/ou
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acompanham os eventos sdo do publico masculino, ou seja, 59 homens contra 43 mulheres dessa

amostra.

Grdfico 7: Envolvimento com o Surfe x Sexo

Total: 102 pessoas
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Para entender melhor sobre a amostra das pessoas que possuem envolvimento com o surfe
(praticam e/ou sdo expectadores), portanto uma sub amostra de 102 pessoas, também foi
aplicado o filtro da faixa etdria, com isso foi apontado que 35% da amostra esta entre a faixa etaria
de 25 a 34 anos, a segunda maior faixa etdria estd na faixa de 35 a 44 anos com 33%, na sequéncia
se encontra a faixa de 45 ou mais, com 23%, e as faixas de 18 a 24 anos com 7% e por ultimo a
faixa de menos de 18 anos, com 2%. Dessa forma, a idade média entre os entrevistados que

possuem envolvimento com o surfe é de 20,4 anos.

Grdfico 8: Distribuicdo da Amostra por Faixa Etdria x Envolvidos com o Surfe

TOTAL: 102 PESSOAS

BMiEazdancs W25 a34anos M35 a44anos W45 anos ou mais @ Menos de 1E anos
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Por fim, a caracterizacdo da amostra que também foi levantada é qual a operadora que o
usudrio possui seu numero principal, dessa forma a amostra se dividiu da seguinte forma, dos 169
usudrios entrevistados, 39,1% (66 pessoas) sdo da Operadora VIVO, 22,5% (38 pessoas) da
Operadora TIM, 18,9% (32 pessoas) da Operadora Claro e 14,2% (24 pessoas) da Operadora Oi,
totalizando que 94,7% da amostra se encontra dentro do market share das principais Operadoras

do Brasil, conforme dados da ANATEL (Agéncia Nacional de Telecomunicagdes).

Grdfico 9: Distribuicdo da Amostra entre as Operadoras

BCLARD MO Mvvo ETIM BOutEs

Total: 169 pessoas

Dentro dessa analise, é possivel destacar que dentro da amostra dos usudrios que estao
envolvidos com o surfe (praticantes e/ou espectadores), ou seja, das 102 pessoas, 37% (38
pessoas) sdo da empresa Vivo, 22% (23 pessoas) da empresa Claro, 20% (20 pessoas) da empresa
TIM e 14% (14 pessoas) da empresa Oi. O restante, 7% (7 pessoas) sdo de outras empresas de

telecom do Brasil.

Grdfico 10: Distribuigéo da Amostra entre as Operadoras x Envolvimento com o Surfe

Total: 102 pessoas BMCLARD MO ETIM BYNO EOutras
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4.2 Analise Descritiva

4.2.1 Patrocinio Esportivo

As perguntas 1 e 2 do questionario (anexo 1) foram realizadas para medir a percepc¢édo
que o consumidor possui com a presenc¢a do patrocinio esportivo e o quanto a presenga de um
patrocinio impacta na imagem da marca. Logo, a pergunta 1 questionava se o entrevistado
considerava o patrocinio esportivo como um fato de relevancia na escolha de uma marca e a
pergunta 2 abordava se a percepgao que o entrevistado possui sobre uma marca pode ser alterada
dependendo do esporte que ela patrocina.

Com isso, na pergunta 1 do questionario, com a amostra de 169 entrevistados é possivel
destacar que 102 pessoas, ou seja, 60,3% da amostra, ou concordam totalmente ou concordam
gue o patrocinio esportivo pode ser considerado um fator de relevancia na escolha de uma marca,
indo de encontro com a pesquisa do IBOPE Repucom (2015), inicialmente apresentada nesse
trabalho, indicando o quanto os brasileiros estdo mais propensos a escolher produtos e/ou

servicos questdo mais envolvidas com patrocinio esportivo.

Grdfico 11: Relevdncia do Patrocinio na Escolha da Marca
70
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Pode-se destacar também que dentre as pessoas que possuem relagdo com o surfe
(acompanham campeonatos e/ou praticam), ou seja, a sub amostra de 102 pessoas, também
representou a maioria da amostra as pessoas que concordaram totalmente ou concordaram que
a presenca do patrocinio pode ser considerada um fator de relevancia, ou seja, 78 pessoas
reagiram positivamente ao tema. Apenas 10 pessoas apontaram que nao é relevante o patrocinio

para escolher uma marca.
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Grdfico 12: Envolvimento Com o Surfe X Relevdncia do Patrocinio
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Na pergunta 2 do questiondrio, foi apontado que 62%, ou seja, 104 pessoas (dentro da
amostra de 169 entrevistados) concordaram totalmente ou concordam que a percepgao sobre a
marca pode ser alterada dependendo do esporte que a mesma patrocina, indo de encontro com
a defesa do autor Meenaghan (1983) que defende que muitas empresas ao tracar a estratégia de
patrocinio esportivo visam utilizar o meio como uma ferramenta de marketing para alterar ou

melhorar a imagem de sua empresa, produtos e servicos.

Grdfico 13: Patrocinio X Percepgéo da Marca
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Ainda na pergunta 2 do questiondrio, se destacarmos apenas as pessoas que possuem
envolvimento com o surfe (acompanham campeonatos e/ou praticam), ou seja, a sub amostra
102 pessoas, 71 pessoas concordam totalmente ou concordam que a percepc¢do da marca pode
ser alterada dependendo do esporte que a mesma patrocina. Essa andlise também vai de

encontro com Crimmins e Horn (1996), que indicaram em sua pesquisa a conexdo existente
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guando ocorre o patrocinio com um objeto que é valorizado pelo consumidor, onde a presenca

do patrocinio pode influenciar amplamente a marca.

Grdfico 14: Envolvimento com o Surfe x Percepgdo da Marca
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4.3 O grau de envolvimento do consumidor com o surfe influencia na

percepc¢ao da marca patrocinadora

A pergunta 3 do questiondrio aborda ao entrevistado se o mesmo saberia informar quais
as categorias esportivas a Oi poderia estar patrocinando atualmente. O intuito da pergunta foi
seguir a metodologia de Aaker (1998) que defende que para alcangar o sucesso com o
investimento em patrocinio esportivo é preciso alcangar alguns elementos, dentre eles, os
principais sdo Conhecimento da Marca, Qualidade Percebida e Lealdade a Marca. As duas

primeiras categorias, influenciam automaticamente a busca da Lealdade.

Com isso, com a pergunta 3, onde o publico podia escolher mais de uma categoria
esportiva para apontar possiveis patrocinios da Oi, foi possivel obter 215 votos em diferentes
categorias, com a amostra de 169 entrevistados, onde o surfe recebeu 40% dos votos, a maior
pontuac¢do, sendo a segunda maior pontuac¢do a op¢do “ndo sei” como resposta, essa recebeu

27% dos votos.

Na sequéncia, outras categorias também estiveram em evidéncia na escolha da amostra
como Volei (9%), Futebol (8%), Basquete (6%) e por Ultimo Skate (4%) e Ténis (4%). Atualmente,
a Oi patrocina a categoria esportiva do Surfe, mas também patrocina alguns atletas das categorias

esportivas do Skate e Judé.
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Grdfico 15: Percepgdo do Patrocinio Esportivo da Oi
W Atletismo 1 Voto
W Basquete 12 Viotos

W Esportes de Montanha 1 Veoto

Futebol 18 Viotos
W Judo 1 Voto
m Mio sai 59 Votos
W Skate 8 Votos
W Skimboard 1Voto
W Surfe #8 Votos
W Tenis & Votos
mVela 1 Votos
W Volei 20 Viotos

Dentro das respostas da pergunta 3, é possivel destacar quais foram as respostas dos
usuarios que possuem algum envolvimento com o surfe, seja praticante ou apenas expectador
(sub amostra de 102 pessoas). Dessa forma, foi possivel sinalizar que dos 215 votos totais
mencionados anteriormente, 137 votos foram do nicho de pessoas envolvidas com o surfe de
alguma forma, onde 51% reconheceu a categoria do surfe como o esporte que é patrocinado pela
Oi, porém 15% nao souberam informar qual o patrocinio da Oi. Entretanto, novamente o segundo

esporte mais votado foi o Volei juntamente com o Futebol (9%) na sequéncia também apareceram

o Skate (6%) e Basquete (5%).

Grdfico 16: Percepgdio do Patrocinio Esportivo da Oi x Envolvimento com Surfe

W Basquete T Wotos
M Esportes de Montanha 1 Vaotos
B Fute bol 12 Votos
W o sei 21 Wotes
B skate &Votos
B skimboard 1 Waotos
W surfe 70 Votos
W Tenis 5 Viorbos
mvolei 12 Votos
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Com a pergunta 3, também ¢é possivel destacar que ndo ocorre o marketing de
emboscada, pois atualmente as empresas concorrentes estdo patrocinando diferentes
modalidades esportivas. Atualmente, a Vivo e a TIM patrocinam o Futebol e a Claro patrocina o
Ténis. Ndo hd empresas de telecomunicacdo patrocinando a categoria esportiva do Vélei, que na

pesquisa, apresentou o segundo lugar como o esporte mais votado.

4.3.1 Teste da Hipotese H1

Para testar a Hipdtese H1, foi usado o método de teste estatistico qui-quadrado que
consiste em verificar se uma variavel aleatéria se comporta de modo similar ou homogéneo em
varias subpopula¢des. Assim, no teste o tamanho da amostra é fixado em cada uma das
populagbes e entdo é selecionada uma amostra em cada uma delas. Com isso, ocorre a

7

formulacdo de hipdteses nulas e alternativas, onde a hipotese nula é uma declaracdo de
homogeneidade de comportamento ou que as proporg¢des sdao as mesmas. A hipétese alternativa,
gue é a oposta da hipotese nula, é a declaracdo da capacidade de concluir um resultado com base
em evidéncias fornecidas pelos dados da amostra, tornando a hipétese verdadeira, dessa forma

a aceitacdo da hipdtese alternativa conduz a modificagdo de opinido ou atitudes. (Malhotra, 2007)

Com isso, para testar se o grau de envolvimento do consumidor com o surfe influencia na

percepc¢do da marca patrocinadora, as seguintes hipdteses foram testadas:

a) Hipotese Nula: A percep¢do da marca patrocinadora é vista da mesma forma entre
as pessoas que tem envolvimento distintos
b) Hipotese Alternativa: A percepcdo da marca patrocinadora é vista da mesma forma

entre as pessoas que tem envolvimento distintos

Seguindo os estudos do autor Malhotra (2007), o teste estatistico qui-quadrado, dado

pela férmula abaixo

@y, =y Y o Bl Ei)”

i=1 3=1

Onde, Oij, representa o vetor de contagens observadas com distribuicdo multinomial

(distribuicdo com mais de uma resposta) e Eij representa as frequéncias esperadas.
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A aplicacdo do teste nessa pesquisa foi formulada inicialmente coletando os votos da
categoria surfe realizados na pergunta 3 do questiondrio, que apontava alguns esportes e
guestionava qual a Oi poderia estar patrocinando. O proximo passo foi realizar o levantamento
dos votos da sub amostra de pessoas que possuem envolvimento com o surfe (Eij — frequéncia
esperada - 137 votos em diferentes categorias esportivas) e dos votos da sub amostra de pessoas

gue ndo possuem envolvimento com o surfe (Oij — frequéncia observado - 81 votos).

Grdfico 17: Votos categorias esportivas

Eij oif
Envolvimento com o surfe Sem envolvimento com o Surfe | SOMA
(praticantes efou expectador) | (nfo acompanha e ndo assiste) | (mi)
Surfe 70 18 as
Outro Esporte elou Mo Sei 67 63 120 H
SOMA (nf) 137 81

Dessa forma, aplicando a férmula acima, chegamos a um valor qui-quadrado observado
de 17,6283, onde, para analisarmos se aceitamos a hipdtese nula ou rejeitamos a mesma, deve-
se olhar no anexo 2 (distribuicdo qui-quadrado) o valor do ponto critico e verificar se o Q%obs foi
menor ou maior que o ponto critico, pois conforme férmula e grafico a seguir, dependendo do

valor, rejeita-se ou aceita-se a hipdtese nula descrita anteriormente.

Regiao Critica

Areas o

x2 (valor critico)

Regido de nao Rejeicaio Hegiao de Hejeicao

I a .
p-valor = p.(gaf.-.u}-"t.r_r:[r—]':[r'—]': ‘H-".
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v a2
PlQ3. . X
Onde, representa o teste qui-quadrado pearson observado, representa o
(r=1){e=1)
ponto critico e representa o grau de liberdade do valor tabelado (que sdo os nimeros

de linhas, menos 1, multiplicado pelo nimero de colunas, menos 1), e por fim, HO representa a

hipotese nula formulada para o teste estatistico do qui-quadrado.

Assim, dado um nivel de significancia de 5%, com o grau de liberdade 1, temos o valor
critico de 3,841, portanto, uma vez que o valor do qui-quadrado encontrado foi de 17,6283,
rejeita-se a hipdtese nula apresentada, pois o valor observado do qui-quadrado foi maior que o
ponto critico de 3,841, confirmando dessa forma, através do teste estatistico qui-quadrado de
pearson, que o grau de envolvimento do consumidor com o esporte patrocinado influencia na

percepc¢do da marca patrocinadora.

Além do valor do qui-quadrado apontado, é importante também calcular o p-valor para
gue a decisdo da rejeicdo da hipdtese nula seja mais uma vez confirmada, assim, seguindo a
férmula acima descrita e usando a plataforma SAS para calcular o p-valor, o valor encontrado foi

de p-valor de 0,001, confirmando a rejei¢ado a hipdtese nula.

Grdfico 18: P-valor Hipdtese H1

Table of pre by post
post
1 2 Total
pre
0 Frequency 18 B3 81
Percent 8.26 28.90 3716
Row Pct | 22.22|77.78
Col Pct | 2045 48.46
1 Frequency T 67 137
Percent 3211 3073 6284
Row Pct | 51.09/48.91
Col Pct | 79.55|51.54

Total  Frequency 88 130 218
Percent | 40.37 39.63 100.00

Statistics for Table of pre by post

Statistic DF| Value| Prob
Chi-Square 1 17.6283 <.0001

O resultado da H1 do trabalho de mostrar que o grau de envolvimento do consumidor
com o esporte influencia a percepgdo da marca patrocinadora, é de extrema importancia para a

marca Oi, pois conforme estudos dos autores Gwinner e Swanson (2003), para que uma marca
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consiga a percepcdo do torcedor e que haja a similaridade do mesmo deve haver uma sinergia
entre a modalidade patrocinada e a marca, com isso, quando os entrevistados identificaram a
marca da Oi como sendo a patrocinadora do surfe, ressaltou a sinergia existente entre a marca e
o esporte, além de também demonstrar, conforme a pesquisa do IBOPE Repucom (2016),
torcedores classificados como fas estdo mais propensos a terem maior percep¢do das marcas

guando as mesmas estdo envolvidas com um patrocinio esportivo (Fonte: IBOPE Repucom, 2016).

4.4 O grau de envolvimento do consumidor com o surfe influencia na

associacao dos atributos do esporte com a marca

Os atributos levantados para contribuir com a pesquisa, seguem a metodologia dos
autores Roy e Cornwell (2003), que apontam que quando a marca busca patrocinar uma categoria
esportiva, a empresa também estd procurando associagdes secundarias da marca com o esporte,
Ou seja, para que ocorra um sucesso ha constru¢do da marca junto ao esporte e que haja o
fortalecimento da mesma, deve ocorrer as associa¢des dos atributos, reconhecidos pelo préprio
consumidor no esporte, com a empresa, contribuindo, dessa forma, para que a marca tenha uma
vantagem competitiva, frente as empresas concorrentes e no mercado que se encontra, e
também consiga captar e entender melhor as necessidades e ambicdes de seu publico-alvo.

(Farquhar e Herr, in Roy e Cornwell, 2003).

Para o levantamento de possiveis atributos os quais a Oi estaria buscando para obter
vantagem competitiva, as quatro principais operadoras do Brasil foram analisadas, dessa forma
os atributos levantados para cada uma delas foram de acordo com a mensagem publicitdria que
cada empresa divulga, ou seja, para a empresa Claro, o atributo apontado foi AGILIDADE, pois em
seu site é divulgado que é a Unica empresa a disponibilizar a internet 4,5G no Brasil. Para a
empresa VIVO, que possui seus pre¢os acima das empresas concorrentes e ainda sim é a empresa
com maior Market Share do pais (conforme ANATEL), foi apontado o atributo QUALIDADE. Para a
empresa TIM, que possui inumeras parcerias com aplicativos (redes sociais sem cobranca de
dados), o atributo apontado foi a palavra SATISFACAO. J4 a empresa Oi, que é a Unica que vende
o plano com um precgo Unico, sem mencionar quanto MB ou minutos (o cliente pode escolher), o

atributo apontado foi a palavra LIBERDADE.

Dessa forma, os atributos levantados para o surfe foram: LIBERDADE, SATISFACAO,

QUALIDADE e AGILIDADE, contudo, para analisar se os atributos escolhidos estavam em
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conformidade com o surfe, a pergunta 11 do questionario, aplicada apenas para os envolvidos
com o surfe, foi realizada seguindo a escala Likert, onde questionada ao entrevistado como o
mesmo associava esses atributos em relacdao ao surfe, com isso, as respostas obtidas foram que
em todas as categorias escolhidas, a aceitacdo das mesmas ficaram acima de 70% em todos os

entrevistados.

Grdfico 19: Atributos do Surfe

LIBERDADE | AGILIDADE | QUALIDADE | SATISFACAD
Concordo Totalmente T1% 56% 48% 61%
Concordo 10% 22% 22% 19%
MNao Concordo nem discordo 4% 9% 15% 6%
Discordo 5% 6% 0% 6%
Discordo Totalmente 11% B3 7% 9%
TOTAL 100% 100% 100% 100%

Com isso, as perguntas 7 e 11 do questionario, foram realizadas de modo a testar esses
atributos, junto aos entrevistados, tanto para a Operadora Oi quanto para o Surfe. Para testar
cada atributo, também foi usada a escala Likert, com 5 op¢des de escolha concordo totalmente a
discordo totalmente. Entretanto, ao analisar as respostas constatou-se que ocorreram excessivas
respostas na opgao “3” (ndo concordo nem discordo). Dessa forma, apenas 4 opc¢des na escala

Likert foram aproveitadas (Concordo Totalmente, Concordo, Discordo, Discordo Totalmente).

Dentro das quatro opgdes, foram separados dois grupos, sendo o grupo 1 composto por
votos das opgdes Concordo Totalmente e Concordo, e o grupo 2 da op¢do Discordo Totalmente e

Discordo.

Uma vez que o trabalho estd estudando o patrocinio dentro da categoria esportiva surfe,
apenas as respostas das pessoas que possuem envolvimento com o esporte (acompanham
campeonatos e/ou praticam), ou seja, sub amostra de 102 pessoas, foram levantadas para essa

fase da analise.

Dessa forma, para o grupo 1 (op¢bes Concordam e Concordam Totalmente), a Oi apenas
se destaca no atributo LIBERDADE, pois, dentro de um total de votos de um total de 80 votos
entre as opgdes “concordo” e “concordo totalmente”, a quantidade de votos no atributo
LIBERDADE (30) foi o maior entre os demais atributos, ou seja, o atributo AGILIDADE recebeu 23,
que corresponde a 26% dos votos, QUALIDADE 17, que corresponde a 23% dos votos, e
SATISFACAO 20, que corresponde a 25% dos votos. Entretanto, nenhum dos votos se aproximou

da quantidade de votos recebidos nos atributos do Surfe, o que ndo segue a defesa dos autores
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Melo Neto (2003) e Zan (2011), que defendem que os atributos do esporte patrocinado devem

estar em linha aos atributos da marca.

Grdfico 20: Atributos da Marca x Pontos Positivos

100%

B0%

6%

40%

20%

0%
Surfe Oi

m Agilidade mliberdade mQualidade m Satisfacdo

Para o surfe, ainda analisando o grupo 1, o atributo que mais se destacou foi LIBERDADE

82 votos e o que menos se destacou foi o atributo QUALIDADE 71 votos.

Para o grupo 2, opg¢des “Discordo” e “Discordo Totalmente”, a empresa Oi se sobressai
com muitos pontos negativos, ou seja, a maior parte dos votos foram destinados a pontos
negativos, entretanto, o Unico ponto que se destaca sendo o que menos foi em discordancia da

amostra foi o atributo LIBERDADE.

Grdfico 21: Atributos da Marca x Pontos Negativos
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Dessa maneira, é possivel destacar que o atributo que mais se sobressai na Qi é a

Liberdade, porém os demais atributos ficam abaixo a média de votos se comparados com o Surfe.

4.4.1 Teste da Hipotese H2

Para testar essa hipdtese também foi utilizado o método do teste qui-quadrado, pois
conforme Malhotra (2007), esse método é usado para analisar se existe uma associacdo entre a
variavel de linha e coluna dentro de uma tabela de contingéncia construida, a partir de dados da
amostra estudada. Com isso, para levantar os resultados obtidos com o teste para a hipétese H2,
foram levantadas as respostas obtidas nas questées 7 e 11 do questionario, que abordava ao
entrevistado, seguindo a escala Likert, se dentro dos atributos apontados, como a marca da Oi

era vista e, na sequéncia, como o surfe era visto frente aos mesmos atributos.

Esse método segue o estudo dos autores Melo Neto (2003) e Zan (2011), que defendem
para que a empresa consiga alterar a sua imagem ao associar a sua marca a um esporte, é preciso
entender se os atributos daquele esporte correspondem de alguma forma a marca, pois, em caso
negativo, a empresa deve decidir se quer continuar investindo na modalidade esportiva que

patrocina ou se deve melhorar suas acées de marketing de modo a alcancar aquele atributo.

Seguindo o estudo do autor Melo Neto (2003) e Zan (2011), o préximo passo é comparar
as categorias acima mencionadas do Surfe com a operadora Oi, que patrocina esse esporte
atualmente. Dessa forma, primeiramente foi realizado o filtro dos usuarios que possuem
envolvimento com o surfe (praticante e/ou expectador, sub amostra de 102 pessoas) e levantadas

e

as respostas das opc¢des “concordo totalmente”, “concordo”, “discordo” e “discordo totalmente”.

Entretanto, tentando manter a coesdo das respostas e seguindo a metodologia dos
autores Magalhaes e Lima (2001), foi realizado um agrupamento entre as categorias da seguinte
forma, as opgdes “concordo totalmente” e “concordo” foram agrupadas na categoria “Associado”

e as demais op¢oes “discordo totalmente” e “discordo” na categoria “Nado Associado”.

Na sequéncia, seguindo a metodologia do teste estatistico qui-quadrado, o primeiro
atributo estudado foi AGILIDADE. Com isso, as hipdteses nula e alternativa criadas para essa

analise foram:

a) Hipdtese Nula: O atributo agilidade é associado a Oi e ao Surfe da mesma forma
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b) Hipdtese Alternativa: O atributo agilidade ndo é associado a Oi e ao Surfe da mesma

forma

Grdfico 22: Respostas questiondrio: Atributo AGILIDADE

AGILIDADE Eij Oy
oi Surfe

Associado 23 79

M3o Associado 37 15

SOMA (nj) 60 94

SOMA
(ni)

Assim, dado um nivel de significancia de 5%, com o grau de liberdade 1, temos o valor

critico de 3,841, portanto, uma vez que o valor do qui-quadrado encontrado foi de 34,2140,

rejeita-se a hipdtese nula apresentada, pois o valor observado do qui-quadrado foi maior que o

ponto critico de 3,841, confirmando dessa forma, através do teste estatistico qui-quadrado de

Pearson, que o atributo agilidade da Oi e do Surfe ndo sdo percebidos da mesma forma.

Além do valor do qui-quadrado apontado, é importante também calcular o p-valor para

gue a decisdo da rejeicdo da hipdtese nula seja mais uma vez confirmada, assim, seguindo a

formula descrita anteriormente, e usando a plataforma SAS para calcular o p-valor, o valor

encontrado foi de p-valor de 0,0001, confirmando a rejeicdo a hipdtese nula, pois o valor foi

menor que o nivel de significancia de 0,05.

Grdfico 23: p-valor atributo Agilidade

Table of pre by post

post

1 2
pre

0| Frequency 79 15
Percent |51.30 9.74
Row Pct | 84.04 15.96
Col Pct |77.45 28.85
1 Frequency| 23 37
Percent |14.94 2403
Row Pct | 38.33 B1.67
Col Pct |22.35 71.15
Total | Frequency | 102 52
Percent |66.23 33.77

Total
94
61.04

&0
38.96

154
100.00

Statistics for Table of pre by post

Statistic
Chi-Square

DF

Value

Prob

1) 34.2140 <0001
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A préxima categoria analisada, também seguindo o teste estatistico qui-quadrado, foi a

LIBERDADE, portanto as hipéteses nula e alternativa estabelecidas foram:

a) Hipdtese Nula: O atributo liberdade é associado a Oi e ao Surfe da mesma forma
b) Hipodtese Alternativa: O atributo liberdade néo é associado a Oi e ao Surfe da mesma

forma

Grdfico 24: Respostas Questiondrio Atributo: LIBERDADE

LIBERDADE Eif Oy
SOMA
Qi Surfe (ni)
Associado 31 83 114
Mdo Associado 29 16 40
SOMA (nj) 55 99

Assim, dado um nivel de significancia de 5%, com o grau de liberdade 1, temos o valor
critico de 3,841, portanto, uma vez que o valor do qui-quadrado encontrado foi de 13,8810,
rejeita-se a hipdtese nula apresentada, pois o valor observado do qui-quadrado foi maior que o
ponto critico de 3,841, confirmando dessa forma, através do teste estatistico qui-quadrado de

Pearson, que o atributo liberdade da Oi e do Surfe ndo sao percebidos da mesma forma

Além do valor do qui-quadrado apontado, é importante também calcular o p-valor para
que a decisdo da rejeicdao da hipdtese nula seja mais uma vez confirmada, assim, seguindo a
formula descrita anteriormente, e usando a plataforma SAS para calcular o p-valor, o valor
encontrado foi de p-valor de 0,0002, confirmando a rejeicdo a hipotese nula, pois o valor foi

menor que o nivel de significancia de 0,05.
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Grdfico 25: p-valor atributo Liberdade

Table of pre by post
post
1 2| Total
pre
0 Frequency 83 16 99
Percent | 33.90 10.3% 64.29
Row Pct | 83.84 16.16
Col Pet | 72.81 40.00
1| Frequency 3 24 55
Percent | 20.13 1238 3371
Row Pct | 26.36 43.64
Col Pet | 27.19 60.00

Total Frequency 114 40 154
Percent | 74.03|25.97 100.00

Statistics for Table of pre by post

Statistic DF| Value Prob
Chi-Square 1 13.8810 0.0002

A préxima categoria analisada, também seguindo o teste estatistico qui-quadrado, foi a

QUALIDADE, portanto as hipéteses nula e alternativa estabelecidas foram:

a) Hipdtese Nula: O atributo qualidade é associado a Oi e ao Surfe da mesma forma
b) Hipdtese Alternativa: O atributo qualidade néo é associado a Oi e ao Surfe da mesma

forma

Grdfico 26: Respostas Questiondrio: QUALIDADE

QUALIDADE Eij Oy
SOMA
i Surfe (ni])
Associado 17 72 89
Mao Associado 36 16 52
SOMA (nj) 53 88

Assim, dado um nivel de significancia de 5%, com o grau de liberdade 1, temos o valor
critico de 3,841, portanto, uma vez que o valor do qui-quadrado encontrado foi de 35,1595,
rejeita-se a hipdtese nula apresentada, pois o valor observado do qui-quadrado foi maior que o
ponto critico de 3,841, confirmando dessa forma, através do teste estatistico qui-quadrado de

Pearson, que o atributo qualidade da Oi e do Surfe ndo sdo percebidos da mesma forma

Além do valor do qui-quadrado apontado, é importante também calcular o p-valor para

gue a decisdo da rejeicdo da hipdtese nula seja mais uma vez confirmada, assim, seguindo a
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formula descrita anteriormente, e usando a plataforma SAS para calcular o p-valor, o valor

encontrado foi de p-valor de 0,0001, confirmando a rejeicdo a hipdtese nula.
Grdfico 27: p-valor atributo qualidade

Table of pre by post
post
1 2 Total
pre
0 Frequency 72 16 88
Percent ' 31.06 11.35 G241
Row Pct | §1.82 18.18
Col Pct | 80.90 30.77
1| Frequency 17, 36 53
Percent |12.06 2353 37.5%9
Row Pct | 32.08 67.92
Col Pct | 19.10 69.23

Total | Frequency 89 52 141
Percent |(63.12 36.88 100.00

Statistics for Table of pre by post

Statistic DF| Value Prob
Chi-Square 1 35.1595) <.0001

A préxima categoria analisada, também seguindo o teste estatistico do qui-quadrado, foi

a SATISFACAO, portanto as hipéteses nula e alternativa estabelecidas foram:

¢) Hipdtese Nula: O atributo satisfacdo é associado a Oi e ao Surfe da mesma forma
d) Hipdtese Alternativa: O atributo satisfa¢do néo é associado a Oi e ao Surfe da mesma

forma

Grdfico 28: Respostas questiondrio do atributo SATISFACAO

SATISFACAQ Eij oij
SOMA
Qi Surfe (ni)
Associado 20 81 101
N&o Associado 38 15 53
SOMA (nj) 58 96

Assim, dado um nivel de significancia de 5%, com o grau de liberdade 1, temos o valor
critico de 3,841, portanto, uma vez que o valor do qui-quadrado encontrado foi de 39,8739,
rejeita-se a hipdtese nula apresentada, pois o valor observado do qui-quadrado foi maior que o
ponto critico de 3,841, confirmando dessa forma, através do teste estatistico qui-quadrado de

Pearson, que o atributo satisfacdo da Oi e do Surfe ndo sdo percebidos da mesma forma.
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Além do valor do qui-quadrado apontado, é importante também calcular o p-valor para
gue a decisdo da rejeicdo da hipdtese nula seja mais uma vez confirmada, assim, seguindo a
féormula descrita anteriormente, e usando a plataforma SAS para calcular o p-valor, o valor

encontrado foi de p-valor de 0,0001, confirmando a rejeicdo a hipdtese nula.
Grdfico 29: p-valor atributo satisfagdo

Table of pre by post
post
1 2| Total

pre
0| Frequency 81 15 96
Percent |5260 974 6234

Row Pct | 84 38 15.63

Col Pct | 8020 28.30
1| Frequency 20 38 58
Percent |12.99 2468 37.66

Row Pct | 3448 65.52

Col Pct | 19.80 71.70

Total | Frequency | 101 33 154
Percent |65.58 34.42 100.00

Statistics for Table of pre by post

Statistic DF  Value Prob
Chi-Square 1 39.8739 =.0001

Sendo assim, podemaos concluir que o grau de envolvimento do consumidor com o surfe
influencia na associag¢do dos atributos do esporte com a marca, entretanto, conforme apontado
na estatistica descritiva, para que a Oi consiga uma maior vantagem competitiva frente as demais
operadoras e fortaleca a sua marca junto a seu publico-alvo, é preciso que a Oi melhore os
atributos secundarios levantados na pesquisa, pois, dentro das respostas dos entrevistados, os do

surfe ndo é percebido da mesma forma para a marca Oi.

Assim, conforme Machado e Zem (2003) e Shimp (2002), que defendem que quando uma
empresa usa o patrocinio como uma forma de melhorar a imagem da sua marca ha a expectativa
de que as pessoas envolvidas com aquele esporte fagam associa¢do dos valores do evento com a
marca presente, e, seguindo estudos Misra e Beatty (1990), que defendem que quanto maior a
similaridade entre o esporte e a marca patrocinadora, maior a expectativa de que haja a
associacdo da marca com as caracteristicas marcantes daquele esporte patrocinado, junto com os
estudos dos autores Farquhar e Herr (em Roy e Cornwell 2003), citado anteriormente, é possivel

concluir, que o grau de envolvimento do consumidor com o surfe influencia na associacdo dos
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atributos do esporte com a marca, entretanto, no caso da Oi, os atributos do surfe ainda nao sao
percebidos da mesma forma que a marca Oi, ou seja, portanto, seguindo os estudos do autor Zan
(2011), a Oi precisa melhorar os atributos apontados nesse trabalho de modo que a sua marca se
aproxime mais do esporte que patrocina e ela consiga uma maior vantagem competitiva com o

investimento no patrocinio.

4.5 A atitude do consumidor frente a marca é alterada quando a

mesma patrocina o esporte de sua preferéncia

Para testar a hipdétese quanto a atitude de compra do consumidor frente ao patrocinio,
foi elaborada a pergunta 12 do questionario, também seguindo a escala Likert, perguntando ao
entrevistado se ao comprar um produto ou servico de uma empresa de telefonia ocorre a

consideracao da empresa patrocinar o surfe.

Essa pergunta apenas foi apresentada para usudrios que haviam sinalizado algum
envolvimento com o Surfe (acompanham campeonatos e/ou praticam, ou seja, 102 pessoas), com
isso, foi possivel destacar que 18% da sub amostra de 102 pessoas sinalizaram positivamente
(concordam totalmente ou concordo) sobre levar em consideracdo o patrocinio no surfe na
atitude de compra, contudo a grande maioria 45% da sub amostra ndo concordaram nem

discordaram e o restante, 37% discordaram ou discordaram totalmente.

Grdfico 30: Atitude de Compra x Patrocinio Esportivo

N Concordo totalmente N Concordo
¥ Mao concordo nem discordo Discordo

B Dizcordo totalme mte

Essas respostas seguem a linha do resultado obtido na pergunta 5 do questionario, onde,

dentro do publico entrevistado que possuem envolvimento com o surfe (expectador ou
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praticante, 102 pessoas), também questionava, na da escala de Muito Relevante (1) a Irrelevante
(4), quais seriam os motivos que poderiam levar o usudrio a trocar de operadora e o patrocinio se
posicionou em ultimo lugar como o fator de muita relevancia, destacando a qualidade e o servico

como grandes atributos para a decisdo por outras Operadora.

Grdfico 31: Escolha da Operadora

BD
70

60

25
1r
. | i
HEE ’ HlnE
; H
Frego Patrocinio Cualidade Senvico

N |relevamte  ®Muito Relevante Pouco Relevante Relevante

4.5.1 Teste de Hipo6tese H3

Para testar essa hipdtese também foi escolhido o teste estatistico qui-quadrado, dessa
forma, foram levantadas as respostas da pergunta 12 do questiondrio, que pergunta ao
entrevistado se o mesmo leva em conta o patrocinio da marca para ter uma atitude de compra
de um produto/servico, juntamente com as respostas da pergunta 5 do questionario, que solicita
ao entrevistado que enumere a relevancia do patrocinio frente a decisdo de compra. Com isso, na
pergunta 12, tivemos 102 respostas, pois apenas os envolvidos com o surfe (praticantes e/ou
expectadores) podiam responder. E na pergunta 5, levantamos apenas as respostas das pessoas

gue nao possuem envolvimento com o surfe, portanto, uma sub amostra de 67 pessoas.
Para tanto, as seguintes hipdteses nula e alternativa foram estabelecidas:

a) Hipdtese Nula: A atitude de compra com o patrocinio é a mesma para diferentes
graus de envolvimento com o surfe
b) Hipdtese Alternativa: A atitude de compra com o patrocinio ndo é a mesma para

diferentes graus de envolvimento com o surfe
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Entretanto, tentando manter a coesdo das respostas, foi realizado um agrupamento
entre as categorias da seguinte forma, as op¢bes “concordo totalmente”, “concordo” “muito
relevante” e “relevante” foram agrupadas na categoria “Levo em Conta” e as demais opc¢des

n”n “

“discordo totalmente”, “discordo”, “pouco relevante” e “irrelevante” na categoria “Nao Levo em

Conta”. Esse agrupamento foi feito seguindo a metodologia dos autores Magalhdes e Lima (2001).

Grdfico 32: Respostas 12 x Respostas 5

Eif oij
Envolvimento com o Surfe | MN&o Acompanham e ndo praticam Soma
(respostas perg. 12) (respostas perg. 5 sobre o Patrocinio) {ni)
Levo em conta 48 14 62
MNdo Levo em conta 30 53 83
Soma (nj) 73 67

Assim, dado um nivel de significancia de 5%, com o grau de liberdade 1, temos o valor
critico de 3,841, portanto, uma vez que o valor do qui-quadrado encontrado foi de 24,3241,
rejeita-se a hipdtese nula apresentada, pois o valor observado do qui-quadrado foi maior que o
ponto critico de 3,841, confirmando, dessa forma, através do teste estatistico qui-quadrado de
Pearson, quando vocé compra um servico/produto de uma empresa vocé leva em conta o fato

dela patrocinar o surfe

Além do valor do qui-quadrado apontado, é importante também calcular o p-valor para
gue a decisdo da rejeicdo da hipdtese nula seja mais uma vez confirmada, assim, seguindo a
formula descrita anteriormente, e usando a plataforma SAS para calcular o p-valor, o valor

encontrado foi de p-valor de 0,0001, confirmando a rejei¢do a hipdtese nula.
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Grdfico 33: p-valor: H3

Table of pre by post
post
1 2 Total

pre

0| Frequency 14 53 67
Percent 966/ 36.55 46.21
Row Pct | 20.90 79.10
Col Pct | 22.58 63.86

1 Frequency | 48 30 78
Percent | 33.10 20.69 53.79
Row Pct | 61.54 38.46
Col Pct | 7742 36.14

Total  Frequency 62 83 145
Percent |42.76|37.24| 100.00

Statistics for Table of pre by post

Statistic DF  Value| Prob
Chi-Square 1 243242 < 0001

Esse resultado do teste qui-quadrado realizado para evidenciar a hipdtese H3 do trabalho
comprova que a atitude de compra com o patrocinio ndo é a mesma para diferentes graus de
envolvimento com o surfe, ou seja, quando um cliente possui envolvimento com o surfe e
identifica a marca patrocinadora, sua atitude de compra é diferente de um consumidor que nao
possui envolvimento com aquele esporte. Esse resultado segue a mesma linha da pesquisa
realizada pela IBOPE Repucom (2014), onde apontava que as pessoas estavam mais propensas a
gostar das marcas quando as mesmas patrocinavam um evento ou atleta ou time de sua
preferéncia, e que essas mesmas pessoas estariam mais dispostas a escolher uma marca que

patrocina o esporte em detrimento da outra.

4.6 A intencido de compra do consumidor é influenciada quando o

patrocinio ocorre em algo do seu interesse.

A pergunta 13 do questionario (anexo 1) foi elaborada para ser respondida apenas
pelos entrevistados que possuem envolvimento com o surfe, pois, a questdo evolve o nome do
surfista Gabriel Medina e do campeonato de surfe WCT, dessa forma, foi questionado ao

entrevistado se a percepg¢ao que o mesmo possui da marca Oi pode ser alterada ao saber que a
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empresa patrocina o WCT e o surfista Gabriel Medina. Com isso, dos 102 entrevistados, apenas
49 pessoas sinalizaram que “Concordam totalmente” ou “Concordam” que pode ocorrer uma
alteracdo sobre a percepcao da marca contra 30 pessoas que responderam “Discordam
totalmente” ou “Discordam” que a percepc¢ao sobre a Oi serd alterada ao ter a notoriedade da

marca no evento ou surfista.

Grdfico 34: Intengdo de Compra x Patrocinio Esportivo

102 respostas

@ Concordo tolaimente
@ Concordo

) Nao concordo nem discordo
’ @ Discordo
@ Discordo totaimente

Fonte: Elaboragdo propria

4.6.1 Teste de Proporcdo: H4

Para testar essa hipdtese também foi escolhido o teste estatistico qui-quadrado, dessa
forma, foram levantadas as respostas da questdo 13, pois a mesma abordava ao entrevistado se
a percepc¢do da marca da Oi pode ser alterada ao perceber o patrocinio da marca no evento de
surfe e no surfista Gabriel Medina, logo, foram obtidas 102 respostas, pois apenas pessoas que
possuiam envolvimento com o surfe (praticantes e/ou expectadores) podiam responder a
questdo. Junto com as respostas da pergunta 13 do questiondrio, também levantamos as
respostas da pergunta 5, que solicita ao entrevistado que enumere a relevancia do patrocinio
frente a decisdo de compra, portanto, levantando apenas as respostas das pessoas que ndo
possuiam envolvimento com o surfe (ndo praticantes e ndo expectadores) foram obtidas 67

respostas.
Visto isso, as seguintes hipoteses nula e alternativa foram elaboradas:

a) Hipodtese Nula: A inten¢Go de compra com o patrocinio é a mesma para diferentes
graus de envolvimento com o surfe
b) Hipdtese Alternativa: A intencGo de compra com o patrocinio nGo é a mesma para

diferentes graus de envolvimento com o surfe
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Entretanto, tentando manter a coesao das respostas, foi realizado um agrupamento entre
as categorias da seguinte forma, as opc¢des “concordo totalmente”, “concordo”, “muito
relevante” e “relevante” foram agrupadas na categoria “Altera” e as demais opgdes “discordo
totalmente”, “discordo”, “pouco relevante” e “irrelevante” na categoria “Nao Altera”. Esse

agrupamento foi feito seguindo a metodologia dos autores Magalhaes e Lima (2001).

Grdfico 35: Respostas 13 x Respostas 5

Eij 0ij
Envolvimento com o Surfe | Mo Acompanham e ndo praticam Soma
(respostas perg. 13) (respostas perg. 5 sobre o Patrocinio) {ni)
Altera 18 14 32 H
Mo Altera 38 53 91
Soma (nj) 56 67

Assim, dado um nivel de significancia de 5%, com o grau de liberdade 1, temos o valor
critico de 3,841, portanto, uma vez que o valor do qui-quadrado encontrado foi de 2,0048, aceita-
se a hipdtese nula apresentada, pois o valor observado do qui-quadrado foi menor que o ponto
critico de 3,841, confirmando, dessa forma, através do teste estatistico qui-quadrado de Pearson,
gue a intencdo de compra com o patrocinio é a mesma para diferentes graus de envolvimento

com o surfe

Além do valor do qui-quadrado apontado, é importante também calcular o p-valor para
gue a decisdo da aceitacdo da hipdtese nula seja mais uma vez confirmada, assim, seguindo a
formula descrita anteriormente, e usando a plataforma SAS para calcular o p-valor, o valor
encontrado foi de p-valor de 0,1568, confirmando a aceitagdo a hipdtese nula, pois esse valor foi

maior que o nivel de significancia de 0,05.
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Grdfico 36: p-valor intengdo de compra

Table of pre by post
post
1 2| Total
pre
0| Frequency 14 33 67
Percent |11.38 43.09 5447
Row Pct | 20.90 73.10
Col Pct |43.75/58.24
1| Frequency 18 38 56
Percent |14.63 30.89 4553
Row Pct | 32.14 | 67.86
Col Pct | 56.25 41.76

Total | Frequency 32 91 123
Percent |26.02 73.9% 100.00

Statistics for Table of pre by post

Statistic DF Value Prob
Chi-Square 1 2.0048 0.1568

Esse resultado, também segue em linha com os estudos dos autores Gwinner e Swanson
(2003) que evidenciaram que mesmo que o fa identifique a marca patrocinadora no esporte que
possui envolvimento, a intengdo de compra sé é alterada quando o fa consegue identificar os
atributos secunddrios do esporte na marca patrocinadora, portanto, uma vez que na pesquisa
desse trabalho mostrou que os atributos do surfe e da Oi sdo vistos de forma diferente,

consequentemente ocorrera um impacto na intengdo de compra.

4.7 A satisfacdao do consumidor sobre a marca é influenciada quando

0 patrocinio ocorre em algo do seu interesse.

Para medir a satisfacdo do consumidor e entender se ocorre a influéncia do patrocinio,
foram levantadas as respostas da pergunta 5 do questionario, onde questionava ao entrevistado,
dentre as opg¢des de qualidade, servigo, preco e patrocinio, como o respondente avaliava a
relevancia desses fatores para efetuar a troca de operadora. Com isso, filtrando os que possuem
envolvimento com o surfe de certa forma (acompanham campeonatos e/ou praticam — sub
amostra de 102 pessoas), juntamente com as respostas das pessoas que ndo possuem
envolvimento com o surfe (ndo acompanham e nao praticam — sub amostra de 67 pessoas). Com
isso, ao realizar essa comparacgao, é possivel destacar que tanto para a sub amostra de 102
pessoas quanto para a sub amostra de 67 pessoas, os fatores que mais se destacam como
relevantes sdao qualidade, servico e preco.
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O fator patrocinio, para o publico de 102 pessoas, se destacou como “pouco relevante”,
ja para o publico de 67 pessoas, se destacou como “irrelevante”, esse resultado da pesquisa segue
o estudo do IBOPE ASP SURVEY (2013), que destaca que interessados pelo surfe estdo 1,6 vezes
mais propensos ao patrocinador que a maioria os fas de outros esportes, por isso a diferenca dos
resultados entre a sub amostra de pessoas que tem envolvimento com o surfe (expectadores e/ou
praticantes) e da sub amostra das pessoas que ndo tem envolvimento (ndo acompanham e ndo
praticam), onde cada uma votou alocou seus votos para “pouco relevante” e “irrelevante”,

respectivamente.
Conforme estudos dos autores
Grdfico 37: Satisfagdo do Consumidor x Patrocinio Esportivo
Senvico
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Dessa forma, somente o fator patrocinio ndo é o motivo isolado que ird contribuir para

a satisfacdo do consumidor, outros fatores também sdo relevantes para o publico alvo
4.7.1 Teste de Proporcio: H5

Para testar essa hipdtese também foi escolhido o teste estatistico qui-quadrado, dessa
forma, foram levantadas as respostas da questdo 5, pois a mesma solicitava ao entrevistado que
enumerasse qual seria a relevancia do patrocinio para trocar de operadora. Com isso, foram

levantadas as respostas dessa questdo para as pessoas que possuem um grau de envolvimento
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com o surfe (praticante e/ou expectador — 102 respostas) e para pessoas que ndo possuem

relagdo com o surfe (ndo acompanham e ndo praticam — 67 respostas).

Visto isso, as seguintes hipdteses nula e alternativa foram elaboradas:

a) Hipdtese Nula: A satisfacGo com o patrocinio é a mesma para diferentes graus de
envolvimento com o surfe
b) Hipdtese Alternativa: A satisfacdo com o patrocinio nGo é a mesma para diferentes

graus de envolvimento com o surfe

Entretanto, tentando manter a coesao das respostas, foi realizado um agrupamento entre
as categorias da seguinte forma, as opg¢des “muito relevante” e “relevante” foram agrupadas na
categoria “Satisfacdo” e as demais opgbes “pouco relevante” e “irrelevante” na categoria “Nao -
Satisfacdo”. Esse agrupamento foi feito seguindo a metodologia dos autores Magalhdes e Lima

(2001).

Grdfico 38: Respostas questdo 5

Eij oij
Envolvimento com o Surfe Mio Acompanham e ndo praticam Soma
(respostas perg. 5 sobre Patrocinio)| (respostas perg. 5 sobre o Patrocinio) {ni)
satisfacio 29 14 a3 H
Mao-satisfagdo 73 53 126
Soma (nj) 102 67

Assim, dado um nivel de significancia de 5%, com o grau de liberdade 1, temos o valor
critico de 3,841, portanto, uma vez que o valor do qui-quadrado encontrado foi de 1,2106, aceita-
se a hipdtese nula apresentada, pois o valor observado do qui-quadrado foi menor que o ponto
critico de 3,841, confirmando, dessa forma, através do teste estatistico qui-quadrado de Pearson,

gue a satisfagdo com o patrocinio é a mesma para diferentes graus de envolvimento com o surfe

Além do valor do qui-quadrado apontado, é importante também calcular o p-valor para
gue a decisdo da aceitagao da hipdtese nula seja mais uma vez confirmada, assim, seguindo a
formula descrita anteriormente, e usando a plataforma SAS para calcular o p-valor, o valor
encontrado foi de p-valor de 0,2712, confirmando a aceitagdo a hipdtese nula, pois esse valor foi

maior que o nivel de significancia de 0,05.
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Grdfico 39: p-valor relevdncia patrocinio

Table of pre by post
post
1 2| Total
pre
0| Frequency 14 53 67
Percent 8.28 31.36 3964
Row Pct | 20.90 79.10
Col Pct | 32.56 42.06
1| Frequency 29 73 102
Percent |17.16 43.20 60.36
Row Pct | 28.43 71.37
Col Pct | 67.44 57.94

Total | Frequency 43 126 169
Percent |25.44 74.36 100.00

Statistics for Table of pre by post

Statistic DF Value| Prob
Chi-Square 1 1.2106 0.2712

Portanto, a satisfacdo com o patrocinio é a mesma para diferentes graus de envolvimento
com o surfe, pois, conforme descrito na estatistica descritiva anteriormente, hd outros fatores de
maiores relevancias para o consumidor, como qualidade e servico, por isso que a satisfacdao nao

é alterada quando ocorre a percepg¢ao do patrocinio.
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5 CONCLUSAO

Com o estudo realizado nesse trabalho, é possivel destacar que o crescimento da industria
do esporte é muito expressivo, o que torna essencial que a empresa examine constantemente os

motivos de continuar investindo em patrocinio.

Para que as raz0es da empresa sempre estejam em sinergia com a modalidade esportiva
gue sua marca estd vinculada, é importante que o marketing esportivo tenha um modelo de
gestdo de forma a guiar as tomadas de decisGes da empresa, ou seja, se 0 objetivo do patrocinio
é alcancar a lealdade de seus clientes e potenciais consumidores, é preciso que haja a percep¢ao
da marca e a qualidade da mesma, ou seja, além dos atributos adquiridos intangiveis, como sonho
e vitdria, ao associar a marca com o esporte alguns aspectos tangiveis, como servico e preco,

precisam estar sempre acompanhados pela empresa para que haja o equilibrio e o valor da marca

seja percebido.

Este trabalho foi desenvolvido visando identificar alguns fatores, sobre a forma que o
patrocinio esportivo pode influenciar a decisdo de compra do consumidor, e melhorar a imagem
da marca da empresa. Dessa forma, a pesquisa foi voltada para a modalidade esportiva surfe e a
marca analisada foi a empresa de telecomunicacdo Oi. Contudo, mensurar o retorno dos
investimentos em patrocinio, de uma forma quantitativa, nem sempre é uma tarefa facil, dada a
complexibilidade de terem outras variaveis atuando simultaneamente de forma similar, quando
estd se estudando o retorno do patrocinio. Entretanto, uma vez que a complexibilidade é aceita
e compreendida algumas das varidveis, que agem em conjunto com a percepc¢do do patrocinio, é
possivel especular sobre os objetivos propostos inicialmente nesse trabalho e contribuir para uma

melhor avaliagdo sobre o investimento em patrocinio.

Ao analisar se o grau de envolvimento do consumidor com o esporte influencia na
percepc¢do da marca patrocinadora, conseguimos concluir que ocorre uma influéncia, ou seja, na
pesquisa foi possivel analisar que ao comparar as respostas de pessoas que possuem
envolvimento com o surfe versus as pessoas que ndo possuem, a percepc¢ao da patrocinadora Oi
foi mais percebida pelas pessoas que possuem um envolvimento com o surfe. Entretanto, a
sinalizacdo da Oi como patrocinadora do Surfe também ficou evidente para os usudrios que nao
possuem envolvimento com o surfe. Esse resultado demonstra duas frentes, sendo a primeira que
o envolvimento do consumidor com o surfe influencia na percepc¢ao da marca e a segunda de que

os investimentos de patrocinio que a Oi estd fazendo estdo no caminho correto, pois esta
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ocorrendo a percepgdo da sua marca tanto para pessoas que envolvimento no surfe quanto para

pessoas que ndo possuem envolvimento.

Com a pesquisa, também foi possivel constatar que, no caso da Oi, ndo esta ocorrendo o
marketing de emboscada, sinalizando todas as medidas que a Oi estda tomando para evitar esse
tipo de emboscada estdo corretas, ou seja, conforme defende, Crimmins e Horn (1996) para que
seja feita a percepgao da marca no evento patrocinado, a empresa deve realizar um investimento
paralelo em propagandas, pois dessa forma a chance da marca ser associada ao esporte aumenta

ainda mais, evitando assim o marketing de emboscada.

Outro ponto estudado no trabalho foi se o envolvimento do consumidor com o esporte
influencia na identificacdo e associacdo dos atributos da marca com a modalidade esportiva, pois
seguindo as analises dos autores Roy e Cornwell (2003), que defendem que o patrocinio é uma
ferramenta eficiente na criacdo de associagGes secundarias a marca, essa hipdtese foi criada com
o intuito de testar se os alguns dos atributos semanticos identificados no surfe com a marca da Oi
e com a finalidade de auxiliar a Oi em alguns atributos que podem ser melhorados a fim de

alcancar e impactar melhor seu publico-alvo e fortalecer a sua marca.

Dessa forma, os atributos analisados nessa pesquisa como sendo caracteristicos do
esporte surfe foram LIBERDADE, QUALIDADE, AGILIDADE e SATISFACAO, assim, através do teste
qui-quadrado realizado foi possivel verificar que na amostra estudada os atributos do surfe nao
sao percebidos da mesma forma na Oi, com isso, para que a Oi obtenha uma maior vantagem
competitiva frente as concorrentes é preciso que alguns atributos, identificados na pesquisa,
sejam trabalhados a fim de que a marca ganhe um maior fortalecimento e constru¢do da sua

marca junto a seu publico-alvo.

Com o questionario, também foi possivel analisar se a atitude do consumidor, frente a
marca, é alterada se a empresa passa a patrocinar o esporte de seu interesse, o que, através do
teste qui-quadrado aplicado, foi possivel analisar que o consumidor quando compra o
servico/produto de uma empresa leva em consideragdo o fato da mesma patrocinar o surfe. Esse
resultado vai de encontro com a pesquisa realizada pelo IBOPE ASP SURVEY (2013), que constatou
gue interessados pelo surfe, independente do grau de envolvimento com o esporte, sdo 1,6 vezes

mais propensos ao patrocinador que a maior dos fas de outras modalidades esportivas.

Esse resultado demonstra uma enorme importancia para a Oi, ja que a Oi é a empresa
patrocina o surfe e a Unica empresa de Telecom do Brasil envolvida com essa modalidade.

Contudo, dentro de uma andlise de estatistica descritiva da pesquisa realizada nesse trabalho, é
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possivel destacar que entre os fatores que levam o consumidor a trocar de operadora, o
patrocinio se encontra entre as op¢des de “pouco relevante” com 45% dos votos ou “irrelevante”
com 26% dos votos, onde os principais pontos para os consumidores de modo a trocar de
operadora sdo os fatores qualidade e servico, com o percentual acima de 80% em relacdo a

relevancia para trocar de operadora.

A intencdo de compra também foi analisada na pesquisa, de modo a testar se haveria
influéncia na intengdo de compra do consumidor quando ocorre o patrocinio, pois conforme uma
pesquisa do IBOPE ASP SURVEY (2013), quando um expectador possui interesse pelo surfe,
independentemente do nivel do grau de envolvimento entre a modalidade e o interessado, 94%
considera os produtos dos patrocinadores dentre a intencdo de compra. Dessa forma, com a
pesquisa realizada e as respostas validadas através do teste de proporcado estatistico foi possivel
concluir aintencdo de compra com o patrocinio é a mesma para diferentes graus de envolvimento
com o surfe. Esse resultado, segue em linha com os estudos dos autores Gwinner e Swanson
(2003) que evidenciaram que mesmo que o fa identifique a marca patrocinadora no esporte que
possui envolvimento, a intencdo de compra so é alterada quando o fa consegue identificar os
atributos secunddrios do esporte na marca patrocinadora, portanto, uma vez que na pesquisa
desse trabalho mostrou que os atributos do surfe e da Oi sdo vistos de forma diferente,

consequentemente ocorrera um impacto na intengdo de compra.

Por fim, foi testado se a satisfagao do consumidor sobre a marca é influenciada quando
ocorre o patrocinio no esporte de seu interesse onde, para analisar o resultado, foi testada se o
patrocinio é relevante para trocar de operadora. Para isso, foi realizado o levantamento apenas
das pessoas que possuiam envolvimento com o surfe de alguma forma (expectador e/ou
praticante e das pessoas que ndo possuiam envolvimento com o surfe (ndo acompanham e nao
praticam), onde a intengdo era entender o comportamento desse publico frente a satisfacdo da
marca patrocinar o esporte o qual possui um envolvimento. Com isso, o resultado obtivo foi a
satisfacdo com o patrocinio é a mesma para diferentes graus de envolvimento com o surfe, ou
seja, que o patrocinio, como fator isolado, ndo é relevante garantir a satisfacdo do consumidor,

ou seja, outros fatores também sdo analisados pelo cliente como qualidade, prego e servigo.

Contudo, com esse resultado, é possivel destacar que para uma marca alcangar a
fidelizacdo de seu cliente e potenciais publicos-alvo, além de patrocinar a modalidade esportiva
de grande interesse e identificagdo de seus consumidores, é preciso também que a marca consiga
também oferecer outros atributos que sdo de relevancia no mercado, ou seja, conforme um

estudo ja realizado pelos autores Rockwell & Giles (2010), para uma marca alcangar o sucesso
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com o patrocinio, a mesma precisa passar a percep¢do para o consumidor que, ao adquirir
determinado produto, os seus objetivos serdo alcangados, assim como ocorre no esporte. Por

isso, é fundamental que a marca patrocinadora nao falhe nessa promessa

Com os pontos acima apontados, Inten¢cdo de Compra, Atitude, Satisfacao, Percepgao da
Marca e Imagem da Marca foi possivel concluir o impacto positivo que a decisdo pelo patrocinio
esportivo possui, pois dentre os fatores estudados todos apresentaram resultados proveitoso

para aprofundamento da pesquisa e futuras andlises mais acentuadas.

A captacdo de atributos, que o esporte patrocinado possui, pela marca é de suma
importancia pois contribui para que a empresa, através do marketing esportivo, aprimore ainda
mais a imagem da sua marca e dessa forma consiga uma vantagem competitiva ainda maior frente

as suas concorrentes, além de um fortalecimento e constru¢do da marca.

O presente estudo buscou levantar todas as informagdes necessarias para contribuir
sobre uma analise do patrocinio esportivo e a sua influéncia na decisdo de compra do consumidor
e na melhoria da imagem da marca patrocinadora, contudo, para atingir objetivos mais
conclusivos e levantar mais discussdes sobre o tema de modo que seja de utilidade para as
empresas, a sugestdo é a realizacdo de mais pesquisas para que esse conhecimento seja ainda
mais aprofundado de modo que esse tipo de decisdo de patrocinio esportivo esteja mais sélido e

as empresas possam utilizar da melhor forma essas estratégia como ferramenta de marketing.
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ANEXO 1

Questionario

Estudo do Patrocinio Esportivo

*Cbrigatoric

1) O patrocinio esportivo pode ser considerado um fator de

relevancia para vocé na escolha de uma marca: *
() Concordo totalmente

Concordo

MEo concordo nem discordo

MNio concordo

OO O0O0

Discordo totalmente

2) A sua percepgao sobre a marca pode ser alterada
dependendo do esporte que ela patrocina: *

Concordo totalmente
Concordo
MNio discordo ou concordo

Discordo

OO O0OO0O0

Discordo totalmente

PROXIMA -

Pagina 1 ded
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3) No caso da empresa de telefonia Oi, vocé saberia dizer qual
categoria esportiva a empresa poderia estar patrocinando
atualmente? *

D Basquete

(] Futebal
Surfe
Volei
Tenis

N&o sei

N R Y

Qutro:

4) Qual é a sua operadora atualmente? (por favor, informe a
operadora do seu numero principal) *

O cLARD
O oi

O ™™
O vivo
(:} Outrao:

5) Em uma escala de 1 a 4, sendo 1 o grau de maior relevancia e
0 4 o de menor relevancia, enumere abaixo os motivos que
levariam voceé a trocar de operadora: (1- Muito Relevante; 2-
Relevante; 3- Pouco Relevante; 4 - Irrelevante) *

o) o) o) o)
e '®) '®) '®) '®)
o) o) o) o)
o) o) o) o)
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6) Em uma escala de 1 a 5, de que forma vocé associa as
palavras abaixo & empresa CLARO? (Sendo 1 - Concordo
totalmente, 2 - Concordo, 3 - Ndo concordo nem discordo 4 -
Discordo e 5 - Discordo totalmente) *

bardace o o o o o
Quidade o o o o O
o o o o o
sqlidsde o o o o o

7) Em uma escala de 1 a 5, de que forma vocé associa as
palavras abaixo & empresa 0i? (Sendo 1 - Concordo totalmente,
2 - Concordo, 3 - Ndo concordo nem discordo 4 - Discordo e 5 -
Discordo totalmente) *

O O o O ©
O O o o ©
O O o o ©
O O o o ©

RACHEL MOTTA MAIA WERNECK SOUZA

89



e
1IPAM

THE MARKETING SCHOOL THE MARKETING SCHOOL

8) Em uma escala de 1 a 5, de que forma vocé associa as
palavras abaixo & empresa TIM? (Sendo 1 - Concordo
totalmente, 2 - Concordo, 3 - Nao concordo nem discordo 4 -
Discordo e 5 - Discordo totalmente) *

O O ©o o o
O o o o o
O o ©o o o
O o o o o

9) Em uma escala de 1 a 5, de que forma vocé associa as
palavras abaixo & empresa VIVO? (Sendo 1 - Concordo
totalmente, 2 - Concordo, 3 - Ndo concordo nem discordo 4 -
Discordo e 5 - Discordo totalmente) *

O o ©o o o
O o o o o
O o ©o o o
O o o o o

10) Qual seu grau de envolvimento/relacionamento com o
Surfe? *

Praticante & Acompanho os eventos/campeantos
Praticante, mas ndo acompanho os eventos/campeonatos
M&o sou praticante, mas acompanho sempre os eventos/campeonatos

Mo sou praticante, mas acompanho ocasionalmente os
eventos/campecnatos

O O O0O0

Mao acompanho

VOLTAR PROXIMA L Pagina 2 de 4
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11) Em uma escala de 1 a 5, de que forma vocé associa as
palavras abaixo ao Surfe? (Sendo 1 - Concordo totalmente, 2 -
Concordo, 3 - Nado concordo nem discordo 4 - Discordo e 5 -
Discordo totalmente) *

O o o o o
Qusldede O O o ©o o
O o o o ©
agiidnde O o o o o

12) Quando vocé esta comprando um servigo/produto de uma
empresa de telefonia, vocé leva em conta o fato dessa empresa
patrocinar o surfe: *

(O concordo totalmente

O concordo

(O 3o concordo nem discordo
(O Nzo concordo

(O Discordo totalmente

13) Sua percepcdo da marca de telefonia Oi pode ser alterada
ao saber que ela é uma das patrocinadoras do WCT (Evento
Mundial de Surfe) e do surfista Gabriel Medina? *

(O concordo totalmente

O concordo

(O Nszo concordo nem discordo
(O biscordo

(O Discordo totalmente

VOLTAR PROXIMA L Pégina 3 de 4
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Sexo
() Femining

() Masculino

Idade *

() Menos de 18 anos
() 18aZ4anos

() 25a34anos

() 35a44anos

() 45 anos ou mais

Grau de Instrugdo *

Ensino Médio Completo
Ensino Superior Incompleto
Ensino Superior Completo
Pds Graduacdo Incompleta
Pds Graduacdo Completa
Mestrado Incompleto
Mestrado Completo
Doutorado Incompleto

Doutorado Completo

OO O0OO00O00O0O0

VOLTAR m N FZgina 4 de 4
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Anexo 2

Distribuicao Qui-quadrado

L?gg‘r‘;a‘i 97,50% 95% 5% 2,50%
1 0,001 0,004 3,841 5,024
2 0,051 0,103 5,991 7,378
3 0,216 0,352 7,815 9,348
4 0,48 0,71 9,49 11,14
5 0,83 1,15 11,07 12,83
6 1,24 1,64 12,59 14,45
7 1,69 2,17 14,07 16,01
8 2,18 2,73 15,51 17,53
9 2,7 3,33 16,92 19,02
10 3,25 3,94 18,31 20,48
11 3,32 4,57 19,68 21,92
12 4,4 5,23 21,03 23,34
13 5,01 5,89 22,36 24,74
14 5,63 6,57 22,68 26,12
15 6,26 7,26 25 27,49
16 6,91 7,96 26,3 28,85
17 7,56 8,67 27,59 30,19
18 8,23 9,39 28,87 31,53
19 8,91 10,12 30,14 32,85
20 9,59 10,85 31,41 34,17
21 10,28 11,59 32,67 35,48
22 10,98 12,34 33,92 36,78
23 11,69 13,09 35,17 38,08
24 12,4 13,85 36,42 39,36
25 13,12 14,61 37,65 40,65
26 13,84 15,38 38,89 41,92
27 14,57 16,15 40,11 43,19
28 15,31 16,93 41,34 44,46
29 16,05 17,71 42,56 45,72
30 16,79 18,49 43,77 46,98
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